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Magazin Dergilerinde Cinsiyetin Karsilastirmal Olarak Analizi: “GQ” ve
“VOGUE” Dergilerinde Kullanilan Kozmetik ve Giyim Uriinleri Reklamlarinin

Toplumsal Cinsiyet Sunumuna iliskin icerik Analizi
OZET

Gegmisten giliniimiize kadar toplumsal yasamin ¢esitli alanlarinda, bir¢ok degisim ve
donlisiim yasanmaktadir. Buna karsin toplumlarin siki sikiya bagli oldugu,
degistirilmesi gii¢ olan yapilarin varligi da s6z konusudur. Toplumsal yasamda
degistirilmesi gii¢ olan alanlardan biri “ataerkil yap1” ve bu yapinin toplumu meydana
getiren kadin ve erkeklere yonelik atfettigi roller, dolayisiyla “kalip yargilar’dir.
Giindelik yasam i¢inde agik ve ortiik bir sekilde pek ¢ok toplumsal cinsiyet rollerini,
bilingli ya da bilingsiz olarak gerceklestirmekteyiz. Bu rollerin aktarilmasinda aile,
egitim kurumlar1 ve sosyal yasam gibi faktorlerle birlikte medya da ciddi bir faktor
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu arastirma kapsaminda “Magazin Dergilerinde
Cinsiyetin Karsilastirmali Olarak Analizi: “GQ” ve “VOGUE” Dergilerinde
Kullanilan Kozmetik ve Giyim Uriinleri Reklamlarinin Toplumsal Cinsiyet Sunuma
Iliskin Icerik” analiz edilerek toplumsal cinsiyetin sunumuna dair bir perspektif

olusturulmaktadir.

Bu calismanin amaci toplumsal olarak kadin ve erkeklere ytiiklenilen imge ve rol
modellerde dergi reklamlarinin etkin roliinii ortaya koymaktir. Calisma kapsaminda
uluslararas1 olarak tercih edilen GQ ve VOGUE dergileri ele alinmigtir. Calismada
kadin ve erkeklere yonelik olugan cinsiyet rollerine iliskin algilarin, dergilerde verilen
sunum igerikleri ile olan iligkisi incelenmistir. Arastirmanin igeriginde ele alinacak
olan temel kategorileri ise, dergilerde kullanilan kozmetik ve giyim iiriinleri
olusturmaktadir. Bu sayede reklamlarda olusan kadinlarin ve erkeklerin sunumuna

iliskin temel nitelikler, karsilastirmali olarak ortaya konulmaya ¢alisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Cinsiyet, Toplumsal Cinsiyet, Reklam, Medya, Magazin

Dergileri



Comparative Analysis of Gender in Magazines: Content Analysis of Cosmetics
and Clothing Products Advertisements Used in "GQ" and "VOGUE"

Magazines Regarding Gender Presentation
ABSTRACT

Many changes and transformations have been experienced in various areas of social
life from past to present. On the other hand, there are also structures to which societies
are closely tied and which are difficult to change. One of the areas that are difficult to
change in social life is the "patriarchal structure™ and the roles that this structure
attributes to the men and women who make up the society, and therefore "stereotypes”.
In daily life, we perform many explicit and implicit gender roles, consciously or
unconsciously. Along with factors such as family, educational institutions and social
life, the media also appears as a serious factor in the transfer of these roles. Within the
scope of this research, "Comparative Analysis of Gender in Magazines: Content
Related to Gender Presentation of Cosmetic and Clothing Products Advertisements
Used in "GQ" and "VOGUE" Magazines" is analyzed to create a perspective on the

presentation of gender.

The aim of this study is to reveal the effective role of magazine advertisements in the
images and role models socially attributed to men and women. Within the scope of the
study, internationally preferred GQ and VOGUE magazines were discussed. In the
study, the relationship between the perceptions of gender roles for men and women
and the presentation contents given in the magazines was examined. The basic
categories that will be discussed in the content of the research are cosmetics and
clothing products used in magazines. In this way, the basic characteristics of the
presentation of men and women in advertisements have been tried to be revealed by

comparison.

Keywords: Sex, Gender, Advertising, Media, Magazines



GIRIiS

Kadin ya da erkek olarak dogmak “biyolojik cinsiyeti” belirlemektedir. Toplum
tarafindan kadin ve erkege uygun goriilen, uyulmasi gereken sorumluluk ve roller ise
“toplumsal cinsiyet” olarak bilinmektedir. Toplumsal cinsiyet olgusu, asirlardir
toplumdan topluma kusaktan kusaga aktarilmaktadir. Bu aktarimda rol alan en 6nemli
kurumlardan biri medyadir. Medya, tarafindan cinsiyetlere iligkin temsiller, kiiltiirel
bir unsur olarak degerlendirilmekte, yeniden tekrar tekrar tiretilmekte, dagitiimakta ve

dolayisiyla topluma empoze edilmektedir (Soydan ve Kiigiiksen, 2022).

Akdal (2020) tarafindan belirtildigi gibi toplumsal cinsiyet, bireylerin biyolojik olarak
kadin ve erkek olarak ayristirildigi ve toplumsal gorevlerin yapilandirildigi bir anlayisi
ifade etmektedir. Bu anlayis temelinde toplumda, cesitli gruplar ve kurumlar
araciligryla kadina ve erkege dogdugu andan itibaren farkl roller, gérevler, davranis
kaliplar1 ve aliskanliklar kazandirilmaktadir. Ayn1 zamanda bunlar devamli olarak
pekistirilmektedir. Medya tarafindan da toplumsal ve kiiltiirel baglamda sekillenen
cinsiyetgi yaklasim pekistirilmektedir. Medya sunmus oldugu farkli muhtevalarla
“kadinlik” ve “erkeklik” temsillerini gergeklestirerek rollerin pekismesi noktasinda

etkili olmaktadir.

Toplum yasaminda egemen olan fikirler, ayrintili bir sekilde incelendigi zaman
bireylerin bakis a¢ilarinin ne denli 6nemli oldugu bilinmektedir. Bireylerin fikirleri ve
bakis agilart moda diinyasini yansitan reklamlar ve reklamciligi daha cazip ve etkili
bir alan haline getirmektedir (Dokmen, 2014). Bu etki, kitle iletisim araglarinin ve
medyanin bir tirtinii/hizmeti tanitma da ikna edici bir unsur kilmakta ve dolayisiyla
bireylerin diisiince ve davranmislarinda reklamlarin araci rolii oldugu goriisiinii

giiclendirmektedir (Kaypakoglu, 2003; Demir 2006; Bati, 2010).

Reklamlar, yalnizca {iriin ve hizmetlerin pazarlanmasinda 6nemli bir isleve sahip degil
iktisadi yonden ciddi bir olgu ve kiiltiirel 6zelligi bulunan birer metindir (Conlin ve
Bissell, 2014; Elden, Ulukok ve Yeygel, 2009; Saatgioglu, 2015). Dolayisiyla
reklamlarin i¢erdigi mitler, kadin ve erkege yonelik rol modeller ile de ilgilidir (Giinay
ve Bener, 2011). Kadin ve erkek seklinde yapilan ayrim (Citak, 2008; Karaca ve

Papatya, 2011) reklamlarda yer alan cinsiyet algisina yonelik tanimlamalarin 6nemini



artirmaktadir (Mora, 2005). Cinsiyete yonelik yapilan tanimlar, biitiiniiyle “toplumsal

diistince yapisin1” yansitmamakla beraber “toplumun ulasmak istedigi idealleri”
gostermektedir (Binark ve Bek, 2008; Ozdemir, 2010).

Bu calismada reklamlarda cinsiyet algismna yonelik, kadinhigin ve erkekligin
sunumunun nasil yapildigir karsilastirmali olarak ele alinacaktir (Cevher, 2008;
Topstimer, Elden ve Yurdakul, 2014). Bu ¢alismanin amaci, toplumsal olarak kadin
ve erkeklere yliklenilen imge ve rol modellerde dergi reklamlarinin etkin roliinii ortaya
koymaktir. Calisma kapsaminda uluslararasi olarak tercih edilen GQ ve VOGUE
dergileri ele alinacaktir. Calismada kadin ve erkeklere yonelik olusan cinsiyet rollerine
iliskin algilarin, dergilerde verilen sunum igerikleri ile olan iliskisi incelenerek
sunumuna iligkin bir arastirmanin yapilmas: planlanmistir. Sunum igeriginde ele
alinacak olan temel kategorileri ise, dergilerde kullanilan kozmetik ve giyim {irtinleri
olusturacaktir. Bu sayede reklamlarda olusan kadinlarin ve erkeklerin sunumuna
iliskin temel nitelikler, karsilastirmali olarak ortaya konulacaktir. Giincel olarak
yapilan caligmalarda, reklamin toplumun kendine has o6zelliklerini, beklentilerini,
aligkanlik bigimlerini yansitan bir ara¢ olup olmadigina iligskin tartismalarin stirdigi
goriilmektedir (Giinay ve Bener, 2011; Zengin, 2019). Bu neden ile reklamlarin
toplumlar tizerinde bir etkisinin olup olmadigi, eger bir etkisi var ise bunun diisiince
sistemini sekillendirmede nasil etkili olabilecegi diigiincesi Onemini giderek

artirmaktadir.

Yapilan arastirmalarin sonuglari, toplumun ulagmak istedigi idealleri ortaya koymada
reklamlarin bir araci1 olarak islev gordiigiinii gosterse de somut Orneklerin
karsilastirilmasina yonelik ¢caligmalarin eksikligi dikkat cekmektedir (Kiiglikerdogan,
2011; Akkas, 2019). Bu nedenle arastirma biiyiik bir 6nem tagimaktadir. Alanyazinda,
toplumsal alanda gelisen algilarda cinsiyete iliskin 6gelerin yogun olarak kullanildigy,
dergilerin karsilagtirmali olarak incelendigi c¢alismalarin az oldugu dikkat
cekmektedir. Ozellikle yapilacak olan sunumda farkli kategorilerin karsilagtirmali
olarak incelendigi ¢aligmalarin az olmasi bilimsel boslugu olusturan temel konudur.
Bu tez ¢alismasinda yapilacak olan karsilastirmada, dergilerde kullanilan kozmetik ve

giyim iriinleri ele alinarak, kadinligin ve erkekligin sunumu karsilastirmali olarak



yapilacaktir. Bu baglamda yapilacak olan tez ¢calismasinin literatiire katki saglayacagi

diistiniilmektedir.



BIRINCi BOLUM
TOPLUMSAL CINSIiYET VE MEDYA
1.1. Biyolojik Cinsiyet Kavrami

Bir bireyin en temel kimligini cinsiyeti meydana getirmekte olup cinsiyet, kadin ve
erkek arasinda dogustan ortaya cikan “biyolojik farkliliklari” ifade etmektedir.
Cinsiyet, bireylerin biyolojik yonden sahip oldugu bir siniflandirmadir (Cihangiroglu,
2018). Latince “section-boliinme” kavramindan tiiretilen cinsiyet kavrami, genel
manada iki sinifa ait fizyolojik islevleri, davranig kaliplarini, duyum ve istekleri bir

araya toplayan bir kavramdir (Foucault, 1986).

Cinsiyet kavrami, genel olarak bir kisinin “biyolojik™, “fizyolojik” ve “genetik”
Ozelliklerini niteliklerini agiklamada kullanilirken, bireyler arasi yapilan bu ayrim;
kadin ve erkek olarak tanimlanmaktadir (Salzman vd., 2000; Yalman ve Godekli,
2018). Cinsiyet, kadin ve erkegin gosterdigi davranislarin sebebini biyolojik olarak
aciklarken toplumsal cinsiyetse, kadin ve erkegin bu davranisi gosterirken etkilendigi
sosyal ve kiiltiirel faktorleri anlatmaktadir (Putrevu, 2001). Baz1 bilim insanlar1 uzun
yillardir, kadin ve erkek davranigini biyolojik yonden agiklarken bazilartysa kadin ve
erkek davraniglardaki farkliligi agiklamak igin toplumsallagsma siirecinde toplum ve
kiiltiirtin etkisi ile davranislarin ve rollerin 6grenildigini savunmaktadir (Lloyd, Mack
ve Pease, 2004).

Okten’e gore (2009) cinsiyet ve toplumsal cinsiyet arasindaki ayrim, kadin ve erkek
bedeninin kiiltiirel insas1 olarak tanimlanabilir. Scott (2007), toplumsal cinsiyet
kavraminin, kadinlar ve erkekler arasindaki toplumsal iliskileri diizenlemek i¢in
kullanildigint  belirtirken kadinlarla erkeklere iligkin rollerin toplumsal olarak
tiretildigini ifade eden “kiiltiirel insalar ” metaforuna dikkat gekmektedir. Ancak kadin
ve erkegin ne oldugunu tanimlamak bu kadar kolay degildir. Kadin ve erkek;
yaradilislari, 6zellikleri, dig goriiniisleri, duygu ve diisiinceleri, yeti ve yetenekleri,
hatta kisilik 6zellikleri itibariyle birbirlerinden farklidirlar (Calisir ve Okur Cakici,

2015). Bu durum, onlarin biyolojik cinsiyetlerinin farkliliklarinin bir uzantisidir.



Yalman ve Godekli (2018) tarafindan belirtildigi gibi, insan dogdugu an itibariyle
biyolojik kimligini birlikte getirmektedir. Toplumsal cinsiyetiyse kurmus oldugu
iletisimler, rol modelleri ve gozlemleri yoluyla sekillenmektedir. Buna gore insanlar
genellikle i¢inde yasamis olduklar1 toplumun kiiltiirel unsurlarini ve kalip yargilarini

kabul etmekte ve ¢ogunlukla bunlarin disina ¢ikmak istememektedir.
1.2. Toplumsal Cinsiyet Kavramm

Toplumsal cinsiyet, biyolojik cinsiyetten farkli bir sekilde sosyal ve kiiltiirel olarak
belirlenen, igerigi toplumdan topluma degistigi gibi tarihsel siiregte de degisime
ugrayan cinsiyet konumu olarak degerlendirilebilir. Nitekim Outhwaite (2003)’e gore
toplumsal cinsiyet, kiiltiirel degerler, zaman ve yasanilan cografyaya gore farkli
yorumlanabilmektedir. Toplum tarafindan uzun zamandir kadina ve erkege farkl
ozellikler atfedilmistir. Buna gore cinsiyet temelinde belirlenen rol ve statiilere yaygin
olarak degistirilemez bir sekilde yaklasilmistir. (Calisir ve Okurcali, 2015). Bhasin
(2003) cinsiyet ve toplumsal cinsiyet arasindaki farki; kadinlarin, erkek
hegemonyasindaki “ikincil konumlarini”, onlarin anatomilerine atfederek agiklayan

yaygin goriisle miicadele edilmesi gerektigini vurgulamaktadir.

Toplumsal cinsiyet kavrami, Robert Stoller tarafindan 1968 yilinda toplumsal
cinsiyetin biyolojik cinsiyetten ne sekilde farklilastigini belirtmek tizere kullanilmustir.
Toplumsal olarak bireylerin erkek ve kadin olmalarin1 vurgulayan toplumsal cinsiyet
kavrami, anatomik veya ruhsal alandan ¢ok, “dogrudan toplumun itirettigi” bir
kavramdir (Segal, 1992; Taborga ve Leach, 2000).

Toplum, insanlarin toplumsallagsma asamasinda kazandiklar1 davranis kaliplarini1 ve
goriinimii “toplumsal cinsiyet” zemininde olusturmasini saglamaktadir. Dikkat
edilirse neredeyse tiim toplumlarda cinsiyetle davranig ve goriiniim arasinda dogrudan
iligki oldugu anlasilmaktadir. Buna gore insanlarin davraniglar1 ve goriiniimleri
toplumsallasma agisindan bir biitlinliikle bireyin cinsiyetini temsil etmekte ve bunun

toplumca 6nemsendigi goriilmektedir (Vatandas, 2007).

Insanlarin yasamlarinda meydana gelen énemli degisimlerin beslenme kaynaklarina

paralel bir bi¢imde gergeklestigi ilkel toplumlarda erkeklerin avcilik kadinlarin



dogurganlik 6zellikleri 6n plandaydi. Erkegin iiremedeki islevselliginin anlagilmasiyla
birlikte ataerkil sistem baslamistir (Cimen, 2011). Buna goére toplumsal cinsiyet,
bireylerin eril ve disil olarak, tiremeye dayali boliinmesi c¢ercevesinde ve bu
bolinmeyle iliskili bir sekilde 6rgiitlenmis pratik anlamina gelmektedir (Cihangiroglu,
2018).

Kadm erkek ikiliginin, neden bir toplumsal cinsiyet diizeninde 6nemli bir unsur olma
egiliminde oldugunun belirlenmesi gerekmektedir. Toplumsal cinsiyet ve toplumsal
cinsiyetin ortaya ¢ikardigi roller diger bireylerle kurulan iletisim ve etkilesimle ortaya
¢ikmaktadir (Freud, 2006).

Toplumsal cinsiyet (gender) kurami tarafindan insanlarm bir cinsiyet kimligi
bulundugu belirtilmekte ve bu cinsiyet kimligi, kiiltiirel ve toplumsal normlarla
kazanilmaktadir. Bu baglamda biyolojik cinsiyet (sex), kadin ve erkek ig¢in dogustan
gelen farkliliklar1 igermekteyken toplumsal cinsiyetse, toplumsallasma asamasinda
Ogrenilmis ve kiiltiirel olarak farklilik iceren goriisleri ifade etmektedir (Dokmen,

2014).

Toplumsal cinsiyetin olusumu bir¢ok faktdre bagli olup onu biyolojik cinsiyetten
bagimsiz bir sekilde ele almak miimkiin degildir. Zira toplumsal cinsiyet, biyolojik
cinsiyetin tizerine insa edilmis bir kavram olup kadin ya da erkek olmak, toplumsal
cinsiyetin olusumunda Kilit rol oynamaktadir. Kadin ve erkegin biyolojik olarak farkli
yapilarda olduklar i¢in dogustan itibaren bazi farkliliklar1 ve rolleri bulunmaktadir
(Basfirinci ve Altintas, 2019).

Toplumsal cinsiyetin olugmasini saglayan etkenin biyolojik farklilik mu kiiltiirel ve
sosyal yapt mi oldugu tartisilmakla beraber bu soru beraberinde kuramlarin
gelismesini de saglamigtir. Bu kuramlarm “biyolojik”, “bilissel” ve “sosyal rol
kuramlar1” oldugunu belirtebiliriz. Biyolojik kokenli kuramlar, biyolojik farkliliklarin
toplumsal cinsiyet esitsizligini meydana getirdigini ve biyolojinin kader oldugunu 6ne
stirerler. Bilissel ve sosyal rol kuramlariysa kadin ve erkek arasindaki biyolojik farki
yadsimamakta fakat toplumsal cinsiyet esitsizligini ag¢iklamaya ¢alisirken “kiiltiirel”
ve “sosyal” siireglerle ilgilenmektedirler. Bilissel kurama gore toplumsal cinsiyet

olusumu; bilissel olusum siireci, davranis bi¢imleri ve ¢evresel faktorler olmak iizere



ic etken ile meydana gelmektedir (Bandura, 1985). Bu etkenler, Bandura (2001)
tarafindan nedensellik aglar1 olarak adlandirilmakta ve bu aglar, bireyin cinsiyet
gelisim siireci iizerinde rol oynamaktadir. Bilhassa medyada yer alan gorsel ve sozlii
sembolik anlatilar, nedensellik aglarinin 6nemli bir parcasini olusturmaktadir

(D6kmen, 2014).

Giliniimiizde hakim olan tiikketim diinyasi, toplumda bireylerin kitle iletisim araglari
aracilifiyla gelenekselden modern anlayisin benimsendigi bir diinya goriisiine
yoneltmekte ve sosyallesme anlayisi da modern yaklasimlarla evrilmektedir. Bu
durumda yeni sosyallesme anlayisi, bireylerin yasaminda toplumsal cinsiyet anlayisini
da sekillendirmektedir. Medyanin toplumsal cinsiyeti yeniden tiiretmesiyle toplumun
biiyiik bir ¢ogunlugunu etkilenmekte ve bu tekrar eden toplumsal cinsiyet dongiisii
haline gelmektedir. Bu dongii i¢inde aile yapisi ve kiiltiirel 6zellikler, her zaman
oldugundan O6nemli hale gelmekte ve medya sosyokiiltiirel degerlerin yeniden

sekilenmesini saglamaktadir (Basfirinct ve Altintas, 2019).
1.1.1. Toplumsal Cinsiyet ve Cinsiyet Kavramlar1 Arasindaki Fark

Cinsiyet kavrami, genellikle bir kisinin biyolojik, fizyolojik ve kalitsal olarak sahip
oldugu ozelliklerini tanimlarken erkek ve kadin olarak iki siniflama yapmaktadir
(Sabuncuoglu, 2006). Toplumsal cinsiyetse, biyolojik cinsiyetten farkli olup toplumsal
stireglerle agiklanan bir olgudur. Toplumsal cinsiyet kavramina ilk olarak Robert
Stoller tarafindan 1968’de “Sex and Gender” adli ¢aligmada yer verilmistir. 1970’li
yillardan bugiine bilimsel olarak yaygin bir sekilde tartisilan toplumsal cinsiyet,
toplum iginde kisilere biyolojik niteliklerinden hareketle bu dogal 6zelliklerin
ilerisinde roller bigmektedir. Kadin ve erkek olmanin gereklilikleri, sosyallesme
araciligiyla kiiltiirel baglamda insa edilen bir kurgu olarak agiklanmaktadir (Basfirinci,
Ergiil ve Ozgiiden, 2018). Giddens (2012)’a goére biyolojik cinsiyet bir kisinin
yasamini dogrudan etkilemezken, toplumsaal cinsiyet araciligiyla kazanilan kadin ve

erkek rolleri i¢in tersi s6z konusudur.

Cinsiyet, dogal yollarla belirlenmis olan anatomik bir durumken toplumsal cinsiyet
kiltiirel olarak sekillenen bir durumdur. Toplumsal cinsiyet, bireye atfedilen kadin

veya erkek gibi davranmay1 6grenmekle birlikte, giindelik yasam iginde gosterilen



birgok davranista toplumsal olarak tekrar tekrar tiretilen ve kurgulanan bir olgudur
(Giddens, 2000).

1.3. Toplumsal Cinsiyete iliskin Roller

Toplumsal cinsiyet rolleri, 1940’11 yillardan itibaren tanimlanmaya calisilmakta,
bilimsel anlamda kullanilmasi ve bilinirliginin artmasi ise daha yakin bir doneme
dayanmaktadir (Ozer, 2021). “Cinsiyetlerin rolleri”, “kadinin rolii”, “erkegin rolii”
gibi kavramlar, 1970’1 yillardan beri yaygin bir sekilde kullanilmaktadir (Connell,

1998).

Toplumsal cinsiyet, toplum tarafindan kadin ve erkege bigilen deger yargilari, roller
ve beklentiler ile ilgili olup bu roller her dénem ve kiiltiirde birbirinden
farklilasmaktadir. Diger bir deyisle Henslin (2003), tarafindan belirtildigi gibi her
toplum, kadina ve erkege farkli cinsiyet rolleri yiiklemektedir. Ayni zamanda bu
rollere uygun davrananlar taktir edilirken cinsiyet rollerine uygun davranmayanlarsa

toplum tarafindan diglanmaktadir.

Kadin ve erkeklerin cinsiyet rolleri bazi davranis, beklenti ve gorevlerle iligkili olup
toplumsallagma siirecinde dogduklar1 andan beri s6z konusudur. Toplumsal uyumun
devamlilig1 igin kadin ve erkekler kendilerine atfedilen rollerle davranig modellerini
pekistirmektedir. Ote taraftan kadin ve erkeklerin konumu esasinda toplumun onlara

bictigi rollerle sekillenmektedir (Caligir ve Okur Cakircali, 2015).

Toplumsal cinsiyet rollerini meydana getiren bazi siiregler sz konusu olup bunlar;
biyolojik, sosyal ve tarihsel siireglerdir (Biistan, 2015). Biyolojik, sosyal ve tarihsel
stiregler, bir bireyin kadin ve erkek olarak i¢inde yer aldigi topluma uyum saglamas,
cevresi ve kendi yasamini anlamli bir sekilde bigimlendirmesiyle alakalidir (Yiiksel,
2006). Bu baglamda kadin ve erkege iliskin rolleri asagida yer verildigi gibi incelemek

miimkiindiir.
1.3.1. Kadinlara iliskin Roller

Toplumsal cinsiyet cergevesinde kadina yonelik roller, cinsiyet rollerinin

tanimlamanmasiyla yapilanmistir. Kadinlara atfedilen roller, gegmisten bugiine siirekli



yinelenmektedir. Kadinlarin genel olarak ve erkeklere kiyasla on planda olan
ozellikleri (Ozer, 2021):

Zayif yapili,

Sicakkanli,

Sezgisel anlamda giigli,
Pasif,

Igten,

Duygusal,

Duyarly,

DN N N N Y N N N

Digerlerine muhtag vb. olarak bilinmektedir.

Kadinlarin bu 6zellikler toplumca kadin igin bir “erdem” olarak degerlendirilmektedir.
Erdem olarak degerlendirilen bu davranislar, toplumsal yasamda tekraralandik¢a
zaman i¢inde kadinlar tarafindan kaniksanir duruma gelmektedir. Toplumsal cinsiyet
rolleri ger¢evesinde kadinlar erkeklere kiyasla rekabetten uzak, sakin ve daha az zeki

olmali gibi beklentiler s6z konusudur.

Kadinlara yonelik cinsiyet rolleri, farkli durumlarda farkli sekillerde yer almaktadir.
Ornegin reklamlarda kadinlar iki farkli rolde yer almaktadir. Ilk olarak kadin, bir eve
ait kadin roliinde digerindeyse, erkege ait bir meta roliinde gosterilmektedir. Buna goére
kadinlar ve erkekler, cinsiyet rollerine uygun bir sekilde kaliplar igerisinde
betimlenmekte, toplumsal yasamdaki rolleri reklamlarda canlanmaktadir. Bu roller
reklamlar araciligiyla “olagan kaliplar” seklinde aktarilmaktadir. Yine reklamlarda
roller, topumsal, iktisadi ve politik olarak geri planda yer verilmektedir. Buna goére
toplumsal olarak iretilen kadin ve erkek rollerini reklamlar bir ayna gibi

yansitmaktadir (Dumanli, 2011).
1.3.2. Erkeklere iliskin Roller

Erkekler, toplumsal cinsiyet rolleri yoniinden sahip olduklar1 egemenlik duygusunu
yasamin tiim alanlarinda kullanmak istemektedirler. Erkekler, egemen olmak imaj1 ve
iktidar olma isteginin dogustan kazanildigina inanmaktadirlar. Erkeklerin bu egemen

olma anlayisinin aksine kadinlar bu diizende eksik, yetersiz ve zayif goriiliirler.



Dolayisiyla kadinlar, toplumsal sistemde yonetimsel alanlarda erkeklere kiyasla daha
az yer almaktadirlar. Erkegin bir ailesinin olmasi ve bu ailenin reisi konumunda
bulunmasi, erkege bir iktidar kazandirirken, onun bu iktidar1 en mikro diizeyde aileyle
baglamaktadir. Bunu basarabilen erkekler, mikro diizeydeki egemenligiyle kendi
iktidarindan haz alirken kendisine atfedilen rolii yerine getirmektedir (Ozer, 2021;
Sancar, 2016).

Toplumsal cinsiyet rollerine gore erkekler, rasyonel diislinen ve hiikkmedici bir yapida
olup rolleriyse toplumda gii¢lii, bagimsiz, istedigini elde eden ve bunun igin
savasmaya hazir olarak belirtilmektedir. Erkege atfedilen roller kadinlarca
gerceklestirildigi zaman hos karsilanmamakta ve kadinin “6tekilestirilme” riski ortaya
¢ikmaktadir (Zastrow, 2016).

Toplumun erkege atfetmis oldugu rollerde, her zaman egemen olma inanci
bulunmaktadir. Bu inanig zaman zaman erkegin egemenligini kaybedebilecegine dair
kaygilara yol agmaktadir. Buna gore bir erkegin egemenligini yitirip toplumsal
rollerini yerine getirememesi halinde erkek toplum tarafindan dislanabilir. Benzer
sekilde bir erkegin evine bakamayip gec¢imini saglayamayacak durumda olmasi da
toplumsal cinsiyet roliine yonelik bir yetersizlik olarak degerlendirilmektedir. Medya,
kiiltiir, din ve devlet tarafindan erkege iliskin roller kutsanmakta ve devamlilig
saglanmaktadir. Erkeklere yonelik inamis ve kodlarin insa edilmesi yalnizca
“simgesel” olarak ger¢eklesmemekte ve ataerkil bakis agisi ve hayat bigimiyle bu
roller pekistirilmektedir. Bu bakimdan erkeklige yonelik kaliplar normal hale

getirilerek toplumsal igleyiste “goériinmez” bir duruma gelmektedir (Sancar, 2016).
1.3.3. Toplumsal Cinsiyet Rollerinin Olusumunda Etkin Rol Oynayan Faktorler

Toplumsal cinsiyetin, kurumsal hale gelmesinde etkili olan temel yapilar
bulunmaktadir (Connell, 1998). Bunlar; kurumlar, aile, toplumsal ve kiiltiirel yapi,
devlet ve sokak iizerine sekillenmektedir (Ozgelik Baloglu, 2022). Bu arastirma
kapsaminda toplumsal cinsiyetin olusmasinda rol alan etkenleri su sekilde

siralayabiliriz:

v Aile yapisi
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v' Egitim
v Meslek tercihi
v" Oyuncak se¢imidir.

1.3.3.1. Aile Yapisi

Bir toplumu meydana getiren en kii¢iik birim olan aile, insanligin devamini saglayan
bir yapidir. Ayni zamanda aile toplumsallasma siireciyle ortaya ¢ikan bir birimdir. Bu
birim, ¢esitli yonleri ile gelisip bilylimektedir. Ailenin sahip oldugu degerler nesilden
nesile aktarilmaktadir. Biyolojik, ruhsal, sosyal, hukuki ve iktisadi yonleriyle aile bir
biitiindiir. Insanlarin hayatlarinin ilk en &nemli evresi olan ¢ocukluk ¢aginda aile
merkezde yer almaktadir. Buna gore bilhassa modern toplumlarda kiigiik birimler
olarak goriilen aileler, cocugun ilk toplumsallagtig1 merkezi temsil etmektedir (Sayn,

1990; Tezcan, 1993).

Zaman i¢inde ailenin yapis1 ve islevleri degisime ugramakta, toplumda meydana gelen
degisimlere paralel bir seyir izlemektedir. Buna gore her donemde gegerli, sabit ve
evrensel bir aile yapist bulunmamaktadir. Giin gegtikce ailenin yapisi, gorevleri ve aile
tiyelerinin sayist degisime ugramakta, kirsal ve kent alanlarinda yasayan aile
yapilarinin goriiniimleri farklilagsmaktadir. Benzer durum gelismis ve az gelismis
iilkeler iginde gecerli olmaktadir (Arslantiirk ve Amman, 2001). Ote taraftan ortaya
cikan bu degisimlere karsin aile, gegmisten bugiine toplumsal sosyal yeniden iiretimi
gerceklestiren akrabalik baglari, cinsiyete dayali is bolimii ve toplumsal cinsiyet
anlayisinin  devam etmesinde rol almaktadir. Bu olusumlar nedeniyle ailede;
toplumlarin iktisadi, sosyal ve kiiltiirel yapilarina uygun bir bigimde sekillenen
toplumsal cinsiyet rolleri diizeni de yeniden iiretilmektedir (Dedeoglu, 2000; Okten,
2009). Cinsiyete dayali is bolimiinde kadinin ailedeki konumu, ailenin
fonksiyonlarmin saglikli bir sekilde islemesi, eslerin durumu gibi hususlar egemen

olan anlayisin sonucu seklinde degerlendirilmektedir (Ozgelik Baloglu, 2022).

Yapilan arastirmalar, ¢esitli tilkelerde ataerkil ideolojinin tekrarlayan bir sekilde var
edildigini ortaya koymaktadir (Connell, 1998) Benzer sekilde Tiirkiye’de de yapilan
arastirmalar, toplumsal cinsiyet ayriligi neticesinde elde edilen eril tahakkiim iireticisi

“ataerkil” kurumlarin yapisinin korundugunu gostermektedir (Sancar, 2011). Bu
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yapilarin korunmasinda, ailenin ne denli 6enmli bir rolii olduguysa agik bir gerek

olarak goériinmektedir.
1.3.3.2. Egitim

Egitim, toplumsal cinsiyet rollerinin kazanilmasinda rol oynayan diger bir faktor
olarak bilinmektedir. Egitim, ilk olarak ailede baslamakta daha sonra okul, toplum ve
kitle iletisim araglar1 yoluyla devam etmektedir. Okul ve egitim sistemi hem devletin
ideolojik aygitlarinda yer almakta hemde toplumsal deger ve egemen ideolojinin
aktaritlip Ogretilmesi i¢in bir aragtir. Ayn1 zamanda okul araciligiyla toplumsal
cinsiyet, din ve kiiltiirel farkliliklar gibi konularin “yeniden ingas1” saglanmakta olup

bu siirec, kiiltiirel kodlar dolayisiyla “karmasik™ olarak gelismektedir (Sayilan, 2012).

Toplumsal olarak 6nemli goriilen degerlerin kusaktan kusaga aktarilmasinda ciddi bir
rolii bulunan egitim sistemi ayni zamanda “toplumsal cinsiyet rolleri”ni de
icermektedir. Egitim sistemi cinsiyet rolleri ve kaliplarinin bireye benimsetilmesini
saglamaktadir. Buna gore ders kitaplari, cinsiyet rollerin aktarilmasi noktasinda kayda

deger araglar olarak goriilmektedir (Tas, 2016).
1.3.3.3. Meslek Tercihi

Meslek, insanin yasaminin biiyiik boliimiinii igeren konulardan biri olup insanin
yasamini sekillendiren bir anahtardir, diyebiliriz. Meslek, bireylerin yetigkinlige
gecisle birlikte iktisadi kazang sagladiklar1 ve kendilerini ifade etme imkani bulduklari
bir yap1 olup (Ersoy, 2009) toplumsal cinsiyet rollerinin sekillenmesinde etkili olan
bagka bir faktordiir.

Bireyler meslek se¢imi yaparken toplumsal cinsiyet rollerinden etkilenmektedirler. Bu
hususta yaygin olarak bireyler kimi mesleklerin kadin meslegi/erkek meslegi diye
ayrigtirildigina sahit olmaktadir. Dolayistyla meslek se¢imi yapilirken kadin ve erkege
iliskin atfedilmis olan roller etkili olmaktadir. Neticede toplumsal cinsiyet rolleri
yasamin diger alanlarinda oldugu gibi meslek se¢imi siirecinde de varhigmi fark
ettirmektedir. Hayatin her alaninda oldugu gibi mesleklerde de karsimiza ¢ikmustir.
Ornegin 2017°de, TUIK’in yapmis oldugu “cinsiyete gore en fazla calisani olan

meslekler” arastirmasinda; sekter, muhasebe, mimarlik gibi alanlarda kadinlarin,
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miihendislik ve isletme gibi alanlardaysa erkeklerin yogunlastigi tespit edilmis ve bu

durum toplumsal cinsiyet rollerinin etkisini desteklemektedir (Ozgelik Baloglu, 2022).
1.3.3.4. Oyuncak Secimi

Oyun ve oyuncak ¢ocuklar i¢in vazgecilmez kavramlar arasinda yer almaktadir. Kog
(2020) tarafindan belirtildigi gibi, oyuncaklar ¢ocuklarin gelisimlerinde, kaliteli
zaman gecirmelerinde ve toplumsallasma siireglerinde etkili nesneler arasinda yer
almaktadir. Oyuncaklar ¢cocugun toplumsallasmasina katki saglarken cinsiyetlere gore
oyuncak se¢iminin farklilastig1 dikkat ¢ekmektedir. Diger bir deyisle ¢ocuklar i¢in
secilen oyuncaklar, toplumsal cinsiyet rolleri baglaminda sekillenmekte ve boylelikle
toplumsal cinsiyete dair olan tutum pekistirilmektedir. Toplumsal cinsiyet rollerine
uygun olarak yapilan/yaptirilan oyuncak se¢iminde kiz ¢ocuklar1 yaygin olarak bebek
ve mutfak esyalariyla, erkek cocuklarsa daha ¢ok siddet 6gelerini iceren silahlar ve

araba, tren, ucak gibi oyuncak nesnelerle ilgilenmektedir (Ozgelik Baloglu, 2019).

Erken ¢ocukluk doneminde yapilan se¢imler, edinilen kazanimlar bireyin yetiskinlik
déneminde nasil biri olacagi, davranislar1 ve meslek secimlerinde etkili olmakta ve
dolayistyla oyuncak secimi de bireyin yasaminda ve geleceginde onemli bir rol
oynamaktadir. Cocuklarin oyun se¢iminde aileler yonlendirici olabilmektedir. Buna
gbre cocuga oyuncagi alan aile dogrudan ya da dolayli olarak toplumsal cinsiyet
kaliplarinin yerlesmesini saglamaktadir. Diger bir deyisle kiz ¢ocugunun hangi
oyuncagi sececegi, erkek ¢ocugun hangi oyuncakla oynayacagi kararini aile verdigi
zaman toplumsal degerlere gore hareket etmekte ve bu siiregte yine toplumsal cinsiyet
deger ve yargilar1 6n planda tutulmaktadir. Neticede bu siiregte, toplumsal cinsiyet
rolleri baglaminda yapilan oyuncak se¢imindeki maksat ¢cocuga toplumsal cinsiyet

rollerini aktarmaktir (Menekse ve Asan, 2018).
1.4. Toplumsal Cinsiyet iliskin Yaklasimlarda Medya

Kadinlik ve erkeklik rollerinin yeniden tiretilerek sunuldugu yerlerden biri, medyadir.
Toplumsal cinsiyet argiimanlari, medyada yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Bunu
yaparken medya, televizyonun birey tizerindeki etkisi ve inandiriciligindan

yararlanmaktadir. Bu bakimdan televizyon ataerkil toplum yapisinin egemen oldugu
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yerlerde, toplumsal cinsiyet rollerinin aktarimimi ataerkil yapiya bagl bir sekilde
dogrudan gergeklestirmektedir. Dolayisiyla medya var olan degerleri yeniden

tiretmekte ya da yeni degelerin iiretilmesine yol agmaktadir (Yalman ve Godekli,

2018).

Medyanin kullandig1 ¢esitli araglar bulunmakta olup yeniden iiretim siirecinde en
onemli araglarindan biri, reklamlardir. Reklamlar; toplumun kiiltiiriinii, kiiltiire ait
degerleri, toplumda yer almis mit ve imajlari, dili, toplumun gii¢ merkezlerini temsil
eden sdylemleri kullanarak onlarin tekrar tekrar liretilmesini saglamaktadir. Boylelikle
toplumda bireyleri tiiketim kiiltiirine uygun bir sekilde “toplumsallastirmayi”

basarmaktadir (Dagtasg, 2003).

Kadin ve erkek figiirleri reklamlarda genellikle, giinlik hayat gereksinimleri iginde
yansitilmaktadir. Buna gore bir erkek reklamlarda; aile babasi, evin diregi, digerlerine
maddi yonden bakim saglamakla yiikiimli iken kadinlar mutfakta, evin annesi ve
¢ocuklara bakmakla ilgili islerde rol alan kisiler seklinde gosterilmektedirler. Dikkat
edildiginde reklamlarin geleneksel yapiya bagl olarak tasarlandigi anlagilmaktadir. Bu
durum firmalar tarafindan triinlerinin toplum tarafindan kabuliiniin saglanarak

pazarlanmasi ile yakindan ilgilidir (Yalman ve Godekli, 2018).

Medya kadina ve erkek i¢in sosyal, kiiltiirel, iktisadi ve politik olarak uygun gordigii
rolleri yansitmakta ve bireylerin bu rolleri pek irdelemeden kabul ettikleri ve bunlarin
da gelecek kusaklara aktarilacagi asikardir (Avci, 2018). Bu baglamda toplumsal
kimligin insasinda medyanin ve reklamlarin etkisinden s6z edilebilir. Reklami yapilan
triinler ger¢ekte ihtiyagmis gibi algilanmaktadir (Basfirinct vd., 2018). Nitekim

reklamlar temel gereksinimlerin belirleyicisi konumuna gelmistir.

Betiil Feyzan Birtek (2007) tarafindan vurgulandigi gibi, medya kadinlara iligkin
“basmakalip imajlar” kullanmaktadir. Kadinlar medya taraindan geleneksel roller
icinde gosterilirken is yasaminda basarili olanlarin 6zel yasamlarinda yetersiz ve
mutsuz olduklar1 gosterilmektedir. Erkeklerse medya tarafindan daima, giiglii, rekabet
eden, basarili, mantikli, hirsli, dengeli ve dayanikli olarak gosterilmekte; onlara iligkin
ana temada her zaman performans, gii¢ ve beceri 6n plandadir. Bu bakimdan medya

kadinlari, pasif hilkkmedilebilir, kolay vb. sekillerde yansitmakta erkegi ise hiikkmeden
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rolii ile 6n plana ¢ikarmaktadir (Catalcali, 2005). Kadin ve erkegin bu sekilde farkl
yansitlmasi magazin basininda da gecerlidir. Magazin diinyasinda kadinin giizellik,
makyaj, bakim, ev isleri gibi geleneksel konularla ilgilenmesi 6n plana ¢ikartilirken,

erkeklerin ise daha egemen oldugu, gii¢ iizerine kurulu bir anlayis ile yer aldigi
belirtilebilir.
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IKiNCi BOLUM
TOPLUMSAL CINSIYET VE REKLAM
2.1. Reklam Kavrami

Reklam, “bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve béylelikle siiriimiinii saglamak igin
denenen her tirlii yol”dur (Tirk¢e Sozlik, 2011). Fransizca réclame (ilan)
kelimesinden dilimize gecen kavram, ilk defa 1910°da /lan-1 Ticaret’te kullanilmstir.
Reklam kavrami, teknolojik gelismelere paralel bir sekilde geliserek yeni bir boyuta
ulagmistir. Reklam kavramu; iktisat, sosyoloji, pazarlama, psikoloji ve antropoloji gibi
farkli disiplinler ile iliskili bir kavramdir. Farkli disiplinlerle iligkili olmas1 ona dair
bir ¢ergeve olusturmayi1 zorlastirmakta ve farkli sekillerde degerlendirilmesini

saglamaktadir (Nazli, 2022).

Gilinlimiiz reklam diinyasinda basili, gorsel ve isitsel olarak pek ¢ok reklam ortami
mevcuttur. Ote yandan reklam yalnizca bir iiriiniin/hizmetin satisim saglamak ya da
artirmakla ilgilenmemektedir. Reklamlar, iireticinin tiiketici ile bag kurabilecegi,
iletisime gegebilecegi, hangi iriinii hangi amacla nasil bir kitleye sunabilecegini

gosteren bir iletisim seklidir (Elden ve Bakir, 2010).
Reklam kavramu ile ilgili yapilan tanimlar bazi ortak 6geler icermektedir. Bunlar:

Reklami yapanin belli olmasi
Kisisel olmayan bir iletisim sekli olmasi
Ikna ve etkileme stratejilerinin kullanilmasi

Belli bir bedel karsiliginda yapilmasi

X X X X

Kitle iletisim araglarinin kullanilmasidir.

Yukarida yer verilen maddeler dikkate alindiginda reklam; bir kitleyi etkilemek, ikna
etmek maksadiyla belli bir {icrete mukabil sunulan, hazirlayanin bilindigi ve kitle

iletisim araglar1 ile kisisel olmayan bir iletisim sekli olarak agiklanmaktadir.

Balta Peltekoglu (2010) tarafindan reklama ait nitelikler, asagida yer verildigi gibi ele

alinmaktadir:
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v" Reklam, firetici ve tiiketiciyi bulusturmay1 amagladigi i¢in bir iletisim
bi¢imi olarak ele alinmaktadir.

v Reklamda verilen mesajlar bazen rasyonel ¢ogu zaman duygusal 6gelerden
olustugu i¢in reklamlar, duygu ve mantig1 birarada bulundurmaktadir.

v' Reklamda amacin gergeklestirilebilmesi igin hayal giicii kullanildigi,
yepyeni bir yaklasimla ikna giiciinden faydalanilarak sunuldugundan

reklam adete bir yaraticilik sanatidir.

Reklamlarin insan yasaminda goriinenden ¢ok daha etkili oldugunu belirtebiliriz. Bu

etkililik reklamlarin siirekli geliserek giiniin gereksinimlerine yanit verebilmesinden

kaynaklandigini belirtebiliriz. Diger bir deyisle reklamlar eskiden bilgi verme amaci

ile 6n plandayken bugiin kompleks insan iligkilerine yon verebilmekte ve dolayisiyla

popiiler kiiltiirtin bir 6gesi durumundadir (Nazli, 2022).

Bu hususta bir reklamda bulunmasi gerekli olan 6zellikler asagida yer verildigi gibi
belirtilebilir (Elden ve Bakir, 2010):

v

NN N N N RN

<\

v
v

Reklamin hedef kitlesi, tiiketiciler, miisteriler, bir konuyla alakali kisiler/
kurumlar olarak belirtilebilir.

Reklamin sponsoru bellidir.

Reklam bir pazarlama iletisimi araci olarak goriilmektedir.

Reklam, kisisel olmayan bir sunum bi¢imidir.

Reklam, belirli bir ticret karsiliginda hazirlanip yaymlatilmaktadir.

Reklam 6nceden belirlenen amaglar dogrultusunda yapilmaktadir.

Reklam belirlenen amaclar icin belirlenmis stratejiler dogrultusunda
gerceklesmektedir.

Reklamlar denetime tabidir.

Reklamlarla verilmek istenen mesaj, kitle iletisim araclariyla aktarilmaktadir.

Reklam bir yonetim siirecidir.

2.2. Reklamin Tanimi

Alanyazinda reklam ile ilgili farkli tanimlar bulunmaktadir. Jefkins’e gore (2000),

reklam, {irtin ve hizmetlerin taniirhigin1 saglayan iletisim araci ve talep olusturma
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sanatidir. Reklm, Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan “Bir mal, hizmet veya fikrin
bedel karsilig1 ve bedelin kim tarafindan 6dendigi gosterilerek yapilan ve yiiz ylize
satis disindaki biitiin pazarlama faaliyetleri” olarak tanimlanirken Reklam Terimleri
ve Kavramlart Sozliigiinde; “bireyleri goniilli olarak belirli bir davranist
gerceklestirmeye ikna etmek, belli bir fikre yoneltmek, dikkatlerini bir iriine
¢evirmek™ olarak tanimlanmaktadir. Bir pazarlama iletisim araci olarak tanimlanan
reklam Kotler ve Armstrong (2011) tarafindan; bir diislince, iriin ve hizmetin
bellirlenmis  bir dcret karsihginda belirlemis kitlelere  sunumu  olarak

tanimlanmaktadir.

Reklamlar, oldukca genis kitlelere ulasmaktadir (Degirmenci, 2021). Ayn1 zamanda
reklamlar, sadece bir {iriin ve hizmet sunmamakta, tiiketicilere yeni imaj ve yasam
tarzin1 da aktarmaktadir. Bundan dolay1 reklamlar, iktisadi, kiiltiirel ve toplumsal
mesajlar1 ileten araglardir. Bu baglamda reklamlarin pazarlama, iletisim, sosyoloji,
psikoloji ve siyaset gibi farkli disiplinlerin kesisim noktasinda yer aldigini belirtmek

miimkiindiir (Acar 2002).

2.3.Reklamin Amaci

Reklam birtakim amaglar1 gergeklestirmek i¢in ortaya ¢ikmustir. Arastirmacilar
tarafindan reklamin amaglari, farkli sekillerde siiflandirilmaktadir. Kotler (2003)
tarafindan reklamim amagclart bilgi vermek, ikna etmek, pekistirmek ve hatirlatmak

seklinde ele alinmaktadir. Bu amaglar (Elden 2018):

v' Bilgi vermek: Yeni iiretilen bir iiriinii tanitmak, onun fonksiyonlar
hakkkinda bilgi sunarak tiiketici farkindaligi olusturmak.

v’ Ikna etmek: Bir iiriin ya da hizmete dair etki yaratma, satin aldirma ya da
begeni yaratmak.

v' Hatirlatmak: Bir lirin veya hizmetin satin alma davraniginin yinelenmesi.

v’ Pekistirmek: Tiiketiciyi satin alma davraniginin dogruluguna inandirmak.

Bu genel amaglarin yaninda reklamin en temel amaci “satig yapmay1” saglamaktir.
Reklamlar tiiketicilerin bir hizmet ya da bir {iriinii fark etmelerini saglayarak tercih
edilir olmasini ve neticede satin alma davraniginin saglanmasin1 amaglamaktadir. Bu

baglamda reklamin satig amaclar1 asagida yer verildigi gibi siralanabilir (Bakir 2006):
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Mevcut satiglar1 korumak.

Tiiketicilerin fiyat duyarliligina etki etmek.

Satiglar1 arttirmak i¢in promosyon ve indirim duyurularin1 yapmak.
Satiglar1 uzun vadeli olarak artirmak.

Satislar1 kisa zamanda artirmak.

DN N N NN

Araci kisi ve kurumlarin satiglari artirmaya iligskin ¢abalarini desteklemek.

Giiniimiiziin tiikketim toplumlar1 i¢in reklamin amaglart ¢ok mithim olup kurumlarin
genis kitlelere erisip satis islemlerini arttirma ve var olan durumu koruma siirecinde

vazgecilmez bir aractir (Nazli, 2022).

Reklamlar hedef kitle icin yapilandirilmis mesajlar tagimaktadir. Bu baglamda
reklamlarin amaglarini ortaya koyan bir diger yaklasimda iletisim amaci, satis amaci

ve 0zel amaglar olmak iizere li¢ ana grupta ele alinmaktadir. Bu amaglar (Elden ve

Bakir, 2010):
Sanis Amaci

v’ Tiiketicinin fiyata olan duyarlilhigini artirmak,
v Satislar1 kisa ve uzun vadede artirmak,
v’ Satiglar1 artirmak i¢in hazirlanan kampanyalar1 duyurmak,

v Halihazirdaki satiglar1 korumaktir.
Tletisim Amaci

Fazla tanmirligi olmayan bir {iriinii/hizmeti kamuoyu 6niinde sergilemek,
Yeni haberleri ivedi bir sekilde ve genis bicimde yaymak,

Rasyonel 6nermelerin 6tesine gecerek duygusal marka degerleri yaratmak,
Kurumsal kimligi oturtmak

Kamu giindeminde yer almak,

Genis kitlelere ulasmak,

Toplumsal yapiy1 yeniden sekillendirmek,

LN X X X X X X

Deger katarak giindelik tiriinleri siradanliktan ¢ikarmaktir.

Ozel Amaclar
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Yeni satis noktalar1 eklemek,

Toplumsal bir konuda goriis sunmak,
Bireysel satis programlarina destek vermek,
Isletmenin yer aldig: etkinlikleri duyurmak,

Isletmenin halkla iliskilere yonelik etkinliklerine katilim yaratmak,

DN N N NN

Dagitim kanallari ile iligkileri gelistirmek olarak belirtilebilir.

Biitiin bilgiler birarada degerlendirildigi zaman geleneksel olarak reklamlarin amaci;
ikna etmek, bilgilendirmek, satis saglamak ve tanitim yapmaktir. Fakat her alanda
oldugu gibi zamanla toplumsal deger ve tutumlarin degisip doniismesi reklamin

amacinin da giincellenmesini saglamistir (Nazli, 2022).
2.4. Reklamlarin Islevi

Mutlu (1998) tarafindan ifade edildigi gibi reklam, bir is, fikir, {irlin ya da hizmet
olarak sunulan faaliyettir. Reklam bir iicret karsiliginda, kitle iletisim araglarindan yer
veya zaman satin alinan, hedeflenen kesimde istenen davranis ve tutum olusturma
faaliyeti olarak ifade edilmektedir. Reklamlar, tiiketicinin ilgi, istek, beklenti, duygu
ve ozelliklerine iliskin gostergeler sunmaktadir. Tiiketici kimligine yonelik olusturulan
reklamlar, farkli duygulari agiga ¢ikarmak i¢in hazirlanmaktadir. Bu baglamda
reklamlarin bazi temel islevleri s6z konusu olmaktadir. Bunlar; ikna etme, hatirlatma,
bilgilendirme, deger katma ve orgiitiin diger fonksiyonlarina destek olma olarak ele
alinabilir. Ayn1 zamanda toplumsal cinsiyet rolleri bakimindan reklamlar, erkek ve
kadin davranislarini kalip yargilari yeniden iireterek onlari idealize etme islevini de

yerine getirmektedir (Nazli, 2022; Tek 1999; Unal ve Kaplan, 2021).

Cik (2017) tarafindan belirtildigi tlizere reklamlarda ve bilhassa televizyon
reklamlarinda  toplumun kiiltiirel yapist toplumsal cinsiyet rolleri icinde
aktarilmaktadir. Bu siiregte reklamlar aktarim islevini gazete, dergi, sinema, televizyon
gibi gorsel kitle iletisim araglar1 yoluyla ve toplumda mevcut olan diisiince ve davranis
kaliplarini da pekistirmektedir. Reklamlarin baska bir islevi tiiketim iligkilerini siirekli

kilip, tiiketim pazarin1 canli tutmaktir.
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Reklamlarin bagska bir islevi, sosyal yasami bireyin farkinda olmadan sekillendirmek,
tilketicinin alim davranislar ile mutlu olmasini saglamak olup bunu yaparken olay
orgiistinii toplumsal cinsiyet rolleri baglaminda kurgulamaktir. Diger bir deyisle
reklamlar, tiiketici olan hedef kitleye, iriin/hizmet ile ilgili bilgiyi aktardigi gibi
toplumsal yap1 ve bu yapinin dinamikleri ile ilgili iletileri de sunmaktadir (Gonca ve
Kurt, 2021). Reklamlar aymi zamanda tiikkeci ve marka arasinda kopri islevi
gormektedir. Boylece tiliketicinin marka konusunda bilinglenmesini de saglamaktadir
(Onayli Sengiil, 2018). Sonugta Biistan (2015) tarafindan da belirtildigi iizere
reklamlar, tiiketicilere her daim sahip olduklarindan daha fazlasini, yenisini ve iyisini
hak ettiklerini 6zendirme yoluyla yansitmakta ve o tiriinii/hizmeti satin almaya tesvik

etme islevini yerine getirmektedir.
2.5. Reklam I¢erigindeki imgelerin Anlam

Imge, ortak anlam yiiklenen veya bireysel olarak isimlendirilen simgenin kaynagini
temsil eden nesne, 6znenin zihindeki gorselidir (Iinceoglu, 2011). Zengin (2019)
tarafindan belirtildigi tizere imgeler, genellikle temsil edilenlerden fazla anlam
icermektedirler. Diger bir soylemle Parsa (2014) tarafindan ifade edildigi
gibi, “insanlar gormek istediklerini goriirken, reklamlar imgeler araciligiyla gérmek
istemediklerimizi de gozler dniine sermektedir” (Zengin, 2019). Bu baglamda yogun
anlamlar igeren reklamlar, imgelerin sunumu ve temsili adina oldukg¢a caziptir.

Dolayisiyla reklamlar, imgeler yoluyla insa edilmektedir.

Reklamlar, tiretilen mal ve hizmetlerin tiiketicilere sunulmasinda akildan ¢ok duyguyu
On plana ¢ikarmaktadirlar. Bunun iginde kadin ve erkek imgelerini kullanmaktadirlar
(Ugur ve Simsek, 2007). Reklamlarda hem kadin hem erkek imgeleri kullanilarak
reklamin etkililigi saglanmaktadir (Zengin, 2019).

Toplumsal cinsiyet kavraminin farkli sekillerde kapsamli bir icerigi bulunmakta olup
yasamin ¢ok erken donemlerinden itibaren kadin olma/erkek olma rolleri
ogretilmektedir (Ustiin, 2011). Bu baglamda reklamlarda yer verilen erkek karakterler,
genellikle toplumdaki “ideal olan erkek” imgesini temsil etmektedirler. Kadinlarin
yapabilecekleri ve yapamayacaklari roller, onlara toplumca 6gretilmis olup cinsiyet

ayrimi temelinde tespit edilen roller ve imgeler yerlesmis bir yapida belirlenmektedir.
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Ote yandan yerli ve yabanci dergilerde ana tema, giizellik ve moda ile ilgili olup

kadinin ger¢ek kimligi ve kisiligi yansitilmamaktadir (Bayraktar Arberkli, 2011).

Reklamin amaci, tiiketiciye bilgi aktarirken tiiketiciyi tirin ya da hizmeti kullanmaya,
onu sati almaya yoneltmektir (Kiigiikerdogan, 2011). Bundan dolay1 reklamlarda yer
alan tiriin ve hizmetler hedef kitleyi etkilemesi ve satin almaya yonlendirmesi i¢in
toplumsal normlara gore hazirlanmaktadir. Erkekler genellikle aile babasi, evin
gereksinimlerini gidermeye odakli, bir iste ¢alisan seklinde betimlenirken kadinlarsa
cocuk bakimi ve mutfak isleri ile 6n planda gosterilmektedir (Ozdemir, 2010). Buna
gore reklamlarda yer alan kadin ve erkek imgeleri, esas olarak toplumun kadin ve
erkege atfettigi roller olup reklamlar; bireylerin i¢inde yasadigi toplumsal yapiya ait
deger yargilarini, kalip hale gelmis olan davranis sekillerini ve cinsiyet rollerini
devamli bir sekilde farkli senaryolar yoluyla aktarmaktadirlar. Buna gore kadmnlar igin
annelik, hamaratlik, itaat etme ve erkekler iginse babalik, reislik, otorite kurma gibi
toplum tarafindan aktarilan kalip davranislar reklamlar araciligiyla siirekli olarak

yeniden iiretilmektedir ve bu tarz reklamlar glinden giine artmaktadir (Gonca ve Kurt,

2021).

Toplumsal cinsiyet kavrami her medeniyette s6z konusu olup kiiltiirden kiiltiire farkli
anlamlar ve roller tasimaktadir. Buna karsin toplumsal cinsiyet toplum i¢erisinde kadin
ve erkek rollerini bigimlendirmekte olan “kdiltiirel bir 6ge”dir. Toplumsal anlayis
dogrultusunda sekillenen cinsiyet rolleri, kadin ve erkege cevreyi algilamaya
basladiklar1 andan itibaren Ogretilmekte olup bu noktada en 6nemli rol ailede
baslamaktadir. Ailede baslayan bu 6grenme siireci, yasamin ilerleyen yillarinda farkl
kurum, kurulus ya da organizasyonlar tarafindan sekillendirilmeye devam etmektedir.
Bu siirecte kadin ve erkek bireyler belirli rolleri edindikten sonra bu roller yasamin
ilerleyen yillarinda onlarin kimligi haline donligmektedir. Zaman icinde bireyler bu
rolleri benimsediklerinden dolay1 bireyde cinsiyet rolleri kaliplasmis davranislar

olarak tekrarlama ihtiyaciyla ortaya ¢ikmaktadir (Fine, 2010).

Kitle iletisim araglarinda kitlesel anlamda sunulan reklamlarin en temel niteliklerinden
biri, reklamin igindeki kodlarla toplumsal rollerin “pazarlanma” imkani elde
edilmesidir. Kadin ve erkegin sosyal yasamda edindikleri ve farkli allanlarda

sergiledikleri ¢esitli davraniglar reklamlarda siklikla yer almaktadir. Bu davranislarin
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genellikle “kurgulanmis” davraniglar oldugunu belirtebiliriz. Bu baglamda reklam dili,
cinsiyet rolleriyle alakali olan davraniglar1 hizli bir sekilde birden fazla kisiye
ulastirabilir (Glindiiz, 2010).

Kalip yargilar toplum i¢inde 6grenilirken bu davranislar her zaman fark edilmemekte,
birey bilingli olmadan bu davranislar1 icsellestirmektedirler. Ig¢sellesen bu kalip
yargilar bireyin giindelik yasaminda siklikla kullanilmaktadir. Ote yandan kalip
yargilar bilincaltinda yer ettiginden bireyin giinliik yasamindaki kararlart ve
davranislarin1 da etkilemektedir. Rollere yonelik kiiltiirel kodlar, ¢ocukluk ¢agindan
itibaren zihinde yer edinerek yetigkinlik doneminde kullanilmaktadir. Ayni zamanda
kusaktan kusaga iletilen kiiltiirel kodlarin de§ismeyecegi inanci pekismeye devam
eder. Bilhassa gelisim doneminde bulunan kiz ve erkek ¢ocuklari, bu kodlar1 ¢ok ¢abuk

ve irdelemeden kabullenmektedirler (Gorgiin-Baran, 2010).

Reklamlarda yer verilen kadin ve erkek rolleriyle aktarilan imgeler toplumsal cinsiyet
rollerini destekleyip pekistirme temelinde tasarlanmaktadir. Buna gore reklamlarda

yer alan roller ve imgeleri asagida yer verildigi gibi 6zetleyebiliriz (Giindiiz, 2010):

v" Reklamlarda kadin, evini temiz ve hijyenik tutan davranislariyla on
plandadir.

v" Reklamlarda kadinlar, mutfaktaki rollerini yerine getiren bireyler olarak
betimlenmektedir.

v Kadinlar, reklamlarda erkeklere gore daha fazla yer almaktadirlar.

v" Kadnlar pek ¢ok iiriin ¢esidini kullanan kisiler olarak gosterilmektedir.

v' Kadnlar, cinsiyet rollerine gore her daim giizel, bakimli ve geng
goriinmeye ¢aligmaktadirlar.

v' Kadinlarin kozmetik iirtinleri kullanmaya egilimleri fazladur.

v' Kadinlar reklamlarda bir ev hanimi ve anne olarak tiiketimi
gerceklestirirler.

v" Kadinin reklamlarda aldigi rol esasinda erkegin giictinii ve ¢ekiciligini
kutsamak maksadina yoneliktir. Buna goére otomobil reklamlarinin
genellikle erkeklere yonelik yapildigi ancak reklamda kadin imgesinin 6n

planda tutuldugu dikkat ¢ekmektedir.
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v" Reklamlardaki kadin ve erkek rolleri, her durumda toplumsal cinsiyet

rollerinin pekismesine hizmet etmektedir.

<

Is hayatinda kadm, ¢ekiciligiyle ilgi odag1 olarak gosterilmektedir.

<

Kadin, ev ortaminda “anne” olarak betimlenmektedir.
v" Kadn dis diinyada ¢ekici, giizel ve kendini begendiren bir sahsiyet imgesi

ile rol almaktadir.

<

Ev ortam1 haricindeki kadin ¢ekici ve alimli gdsterilmektedir.

v’ Erkeklerle alakali reklamlarda da kadinlar, erkegi arzulayan ve onu isteyen
bir roldedir.

v" Cocuklar i¢in iriinleri segen ve satin alan, evin diger gereksinimlerini

karsilayan bir kadindir.

2.6. Reklamlarda Toplumsal Cinsiyet Sunumu Kavramina iliskin Arastirmalara

Bir Bakis

Giindelik yasamda kadin ve erkek arasinda goriilen farkliliklar, anatomik farkliliklarin
oldukga 6tesindedir. Bu yonden kadin olma ve erkek olma sosyo-kiiltiirel agidan tekrar
iretilmektedir. Kadin ve erkekler kendilerine bigilen rolleri toplumsallasma siirecinde
bilingsiz bir sekilde uygulamaktadirlar. Bu asamada reklamlar, geleneksel agidan
toplumsal cinsiyete yonelik kalip yargilari siklikla kullanip kadin ve erkege ne sekilde
davranmas1 gerektiklerini aktarmaktadir. Bu cinsiyetgi kalip yargilarsa bireylerin
ekonomi ve toplum iizerindeki etkilerini giderek artirmaktadir (Copeman ve
Sivapalan, 2017; Llopis Goig, 2008). Diger bir deyisle son zamanlarda toplumsal
cinsiyet algisin1 dogrudan hedef alan reklamlara siklikla yer verilmektedir (Basfirinci,

Ergiil ve Ozgiiden, 2018).

Sabuncuoglu (2006) tarafindan yapilan arastirmada toplumsal cinsiyet kalip yargilari
reklamlar araciligiyla incelenmistir. Arastirmada incelenen reklamlar c¢ergevesinde

erkekler genel olarak asagida yer verilen 6zelliklerle sunulmaktadir:

v’ Para Getiren
v' Otoriter
v Lider

v" Kimseye muhta¢ olmayan
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Giiglii
Dayanikl
Bagimsiz

Akalli

DN N NI N

Basarili kisilerdir.
Ayni arastirmada kadinlarin su 6zelliklere sahip olduklarina yer verilmistir:

Zayif

Uysal

Sakin

Genellikle giizel
Bakiml

LN N X X X

Bagimlh

Cankaya’nin (2009) yaptig1 arastirmda da Sabuncuoglu’nun (2006) elde ettigi benzer
bulgulara ulasilmistir. Buna gore erkekler; giiglii, lider, para kazanan, aile lideri
kisilerken kadinlar; muhtag, iyi anne, erkegin ilgisine muhtag, ev hanimi, nazik,

yumusak, bakimli kisiler olarak sunulmuslardir.

Reklamlar, medyada ciddi bir bigimde yer alan programlar arasinda olup buralarda
sunulanlar1 izleyenlerin basari, rekabet ve giice tesvik edildigi dikkat ¢cekmektedir.
Izleyicilerin yetiskinler oldugu kadar cocuklar da oldugu diisiiniildiigiinde bu
reklamlarda yansitilan toplumsal cinsiyet mesajlarinin, toplumsal cinsiyet rolleri ve
farkliliklar1 ile ilgili oldugunu belirtmek miimkiindiir (Craig, 1993). Genellikle
cocuklarin basit bir sekilde tanimlayabilecegi bir sekilde kalip olan yargilar
cocuklarin gercek yasama yonelik algi, istek, davranig ve beklentilerini
etkileyebilmektedir (Yaktil Oguz, 2000).

Televizyon araciligiyla gorseller evlere taginir, iletilen mesajlar da kiiltiiriin getirilerini
uygular (Gerbner, 1998). Dolayisiyla ¢ocuklar igin ¢izgi filmlerden sekillenen cinsiyet
imgeleri zaman gegctikge biiyliyerek silinemez bir bicime gelebilmektedir. Bu anlayisa
paralel olarak ¢izgi filmlerdeki toplumsal cinsiyet kalip yargilarini en aza indirebilmek

amaciyla toplumsal cinsiyeti gizlenmis karakterler dretilmistir. Bu sekilde
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karakterlerin cinsiyetine degil daha ¢ok bireysel Ozelliklerine vurgu yapilmaya
calistlmistir.  Fakat bu karakterlerin bliyilk bir c¢ogunlugunun erkek sesiyle
seslendirildigi ortaya ¢ikmustir (Timisi, 1996).

Medya tarafindan cinsiyet rollerine iliskin stereotipleri sunmak ve bunlari
siradanlagtirmak toplumda, kadin ve erkeklerden beklenen geleneksel toplumsal roller
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Dumanli, 2011). Reklamlar genellikle kadinlari
“hamarat bir ev hanimi, iyi bir es ve iyi bir anne” olarak gosterirken is yagaminda
basarili olan kadinlara fazla yer verilmemekte dolayisiyla toplumdaki kalip yargilara
yonelik var olanlar korunmaktadir (Senkal, 2016). Ote taraftan medyada yer alan ve
toplum tarafindan izlenme orami yiiksek olan programlarda erkek; sabirli, 6zgiir,

becerikli, basaril1 bir imajda sunulmaktadir (Hayati, 2000).

Erkekler ve kadinlar arasinda gergeklesen iletisimde erkek, egemen ve baskin bir
sekilde, devamli surette rasyonel diisiinde, hirs, rekabet, giic, vahsi, denge ve
dayaniklilik gibi konularda iyi gosterilmektedir. Kadinlarsa her zaman duygusal,
romantik, itaatkar, uysal ve flrkek olarak sunulmaktadir. Neticede kadinlarin
sunumunda ¢ekicilik, cinsel yonden arzulanan ve naif olma dzellikleri 6n planda yer
alirken erkeklerinse devamli bir sekilde giic ve beceri gibi konularda 6n planda
sunulduklar1 dikkat ¢ekmektedir. Ayn1 zamnda kadinlar bagimli ve evli bir sekilde
gosterilirken erkeklerse bekar ve bagimsiz bir sekilde yansitilmaktadir (Morrison ve
Shaffer, 2003).

Toplumun kadini, ikinci planda tutarak giigsiiz ve atil birakmasi bir ayrimeiligi ortaya
¢ikarmaktadir. Televizyonlar tarafindan sunulan kavramlar, diisiinceler, fondaki flu
goriintiiler, duygular ve davranislar tekrarlamakta ve bireyin duygu ve diisiince
diinyasinda yer etmektedir. Bu etkilesim, televizyon yoluyla tekrar eden uyaranlarla

cocugun giindelik yasamini bi¢imlendirmektedir (Yetim ve Yetim, 2008).

Televizyonda kadinlar genellikle ev isleri ve ese baglilik, gocuklarin bakimini iistlenen
Iyi bir anne, anlayish karakterler olarak sunulurken erkeklerinse iyi bir ise sahip, zeki
ve koruyucu karakterler olarak sunuldugu dikkat ¢ekmektedir (Bozer, 2021). Bu
noktada cinsiyet temelli goriilen bu rollerin 6teki toplumsal kategorileri de igine alarak

bigimlendigi goriilmektedir. Neticede biyolojik cinsiyet anne karninda sekillenirken
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toplumsal cinsiyetse dogumdan sonraki siirecte edinilmektedir. Fakat kadinlarin is
yasamina girislerinin eskiye oranla artmis olmasi ev i¢i gorev dagilimlar1 ve sosyal
rollerde bazi degisiklikleri de ortaya ¢ikarmistir. Bu degisimlerin toplumsal cinsiyet
kaliplarina karst durma olarak algilandigim belirtebiliriz (Cilingir Uk, 2019). Bu
gelismelere bagli olarak medya bilhassa reklamlar, bu degisimlerden etkilenirken
tikketim iirtinleri araciligiyla giindelik hayata yon veren kanilari olusturmakta ve

bunlarin tiiketimini saglayarak toplumsal degisimde rol almaktadir (Aktas, 2018).

Medyada sunulan imgeler hayatin bir uzantis1 olup kadin ve erkege atfedilen roller
tizerine izleyicinin beklentisi 6nemli bir unsurdur. Diger bir deyisle pek ¢ok erkek ve
kadmin filmler, romanlar, ya da reklamlar yoluyla davranis kaliplarim1 6grendikleri
gercegi unutulmamalidir (Yilmaz, 2007). Sanayilesme ve tiiketim olgusu, yasamin
farkli alanlarinda etkinligini siirdiiriirken toplumsal cinsiyet kaliplar1 da farkl

durumlarda varhigin siirdiirmeye devam etmektedir (Ozdemir, 2010).

2.7. Tiirkiye’de Reklamlar ve Toplumsal Cinsiyet Olgusuna iliskin Yiiriitiilen

Arastirmalar

Daha onceki boliimlerde reklam ile ilgili farkli disiplin alanlarinda pek ¢ok tanimlama
yapildigindan s6z edilmisti. Benzer sekilde reklamlar ve toplumsal cinsiyet kavramlari
ile ilgili olarak ulusal ve uluslararasi alanda birgok arastirma yapildigr dikkat
cekmektedir. Aragtirmanin bu boliimiinde yapilmis olan c¢alismalarla ilgili olarak

orneklere yer verilmektedir.

Akdal (2020) tarafindan yiiriitiilen ¢alismada, yeni medya haberciliginde geleneksel
medyadaki eril cinsiyetci yaklasimin tekrarlandigi, kadin ve erkeklerin net bir sekilde
ayristirlldigi, yeni medyada yer alan haberler kapsaminda kadinin cinsiyet¢i anlayis
dogrultusunda ataerkil bir yaklagimla yapilandirildigi ve ataerkil egilimde eril
anlayisin egemen oldugu belirlenmistir. Yine kadin haber sitelerinin ziyaret sayisi
artirllarak kadmin bir tiiketim araci ve arzu nesnesi seklinde yapilandirildigi, yeni
medya haberleri dogrultusunda kadinlarin korunmaya gereksinimi oldugu, magdur,
olarak yapilandirildigina tanik olunmaktadir. Buna karsin incelenen haberlerde
kadinlarin kahramanlik, kurtaricilik, basar1 ve bilim gibi konularla 6zdeslestirildigine

rastlanmamustir. Sonug olarak; yeni medya haberlerinde kadinin magdur, kadinlarin
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korunmaya gereksinimi oldugu, magdur, arzu nesnesi ve magazin Oznesi olarak
konumlandirildig1 tespit edilmistir. Alanyazin incelendiginde Tiirkiye'deki farkl
yillarda yiiriitillen ilk arastirmalardan giliniimiize kadar olan g¢alismalarin benzer

bulgular1 oldugunu gdstermektedir (Cagli ve Durukan, 1989).

Sabuncuoglu (2006) tarafindan yapilan arastirmada toplumsal cinsiyet kalip yargilari
reklamlar araciligiyla incelenmis olup reklamlarda erkeklerin ¢ogunlukla; “lider, para
getiren, kimseye muhtag olmayan giiclii, dayanikli, akilli, bagimsiz, otoriter ve basarili
kisiler” kadinlarin da genellikle “giizel, bakimli, bagimli, evli, sakin ve uysal, korkak

bireyler” olarak nitelendirildigi sonucu elde edilmistir.

Cankaya (2009) tarafindan yiiriitiilen arastirmada, benzer bulgular elde edilmistir.
Buna gore erkekler, aile lideri, giiclii ve para getiren kisiler olarak belirlenirken
kadinlar erkegin “ilgisine, sevgisine, yardimina muhtag, iyi anne, ev hanimi, kibar,
yumusak, bakimli kisiler” seklinde belirtilmistir. Yetim ve Yetim (2008) tarafindan
yapilan arastirmanin sonuglarina gore, televizyon araciligiyla sunulan uyaranlar

¢ocuklarin yasamini sekilendirmektedir.

Karaca ve Papatya (2011) tarafindan yapilan arastirmada kadinin reklamlarda
cogunlukla aile i¢indeki bagi ve rolleri ile 6n plana ¢ikartildigi, buna bagli olarak iyi

bir es, ev hanimi Ve iyi bir anne roliinde gosterildigi tespit edilmistir.

Arslan (2015) tarafindan yapilan arastirmadaysa Tirk televizyon reklamlarinda
betimlenen erkek ve kadin karakterleri incelenmistir. Arastirmada 4.135 karakterden
cogunda erkeklerin “baskin oldugu, eylemlerin ¢ogunlugunun geleneksel kalip
yargisal rol ve modellere dayandigini” tespit edilmistir. Deniz (2016) tarafindan
yapilan aragtirmada medya yolu ile ataerkinin “yeniden insa edildigi” ve geleneksel

cinsiyet rol anlayislarinin yansitilmayi siirdiirdiigii sonucuna ulasilmistir.

Senkal’in (2016) yapmis oldugu ¢alismada, medya araglarinda kadinlarin reklamlarda
is yasami ve kariyeri ile 6n plana ¢ikartilmadigi aksine toplumsal cinsiyet kaliplar
baglaminda 6n planda tutuldugu tespit edilmistir. Kadinlar bu reklamlarda iyi bir es,
iyi bir annne, hamarat ev hanimi, giizel, ¢ekici, géze hitap eden ve geng kadin olarak

yansitilmaktadir.
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Aktas (2018), medyanin giinlilk yasama dair yonlendirici diislinceler vermesi ve
bunlarin tiiketilmesindeki roliine iliskin 6nemli etkisinin oldugunu ortaya koymustur.
Tiirkiye’de yapilan ilgili caligmalara bakildiginda, toplumsal cinsiyet kalip
yargilarinin kiiltiire bagl olarak belirlendigi ve medya iletilerinin de bu toplumsal

kalip yargilar direk aktardig1 goriilmektedir.

Catalcali (2005) tarafindan yapilan arastirmada farkli dergiler incelenerek bu
dergilerde kadinlarin ne sekilde yer aldig1 belirlenmistir. Buna gére Alem Dergisi'nde
kadin “anne, es, ¢alisan kadin” rollerinde, Samdan Plus Dergisi'nin haberlerinde kadin
“anne, es, fedakar anne, geng, giizel, bakimli, basarili ve ¢alisan kadin ” rollerinde yer
almistir. Hafta Sonu Dergisi'nin haberlerinde ise, kadin stereotipleri (kalipyargilar)
“anne, es, ¢calisan kadin, bakiml giizel kadin” rollerinde, haber igeriklerinde, erkek
ise “baba, es ve is adami” rollerinde sunulmaktadir. Hafta Sonu dergisinin
haberlerinde ailelerin mutlu olmasi, gocuk sahibi olmalarina bagh goriiliirken gocugun
bakimiysa kadinin géevi olarak gosterilmektedir. Samdan Plus dergisinde erkek genel

olarak is adami rolliinde, ¢alisan ve para kazanandir.

Dergi igeriklerinde, kadmin kimligi annelik baglaminda toplumsal rollerinin en
degerlisi ve erkek kimligiyse is adami roliinde yer almakta, erkek geng yastan itibaren
calisan ve kariyer yapan, kadinsa fiziksel goriiniisiiyle metalastirilan bir birey
konumunda olup aile; anne, baba ve ¢ocuklardan meydana gelen “modern aile”
yapisinda resmedilmektedir. Haberlerde yer verilen es rollerinde kadin, erkegin
arkasinda ikinci plandadir. Kadin varligi, erkek iizerinden olan bir birey olarak
aktarilirken kadinin mutlugu asik olmasina ve ¢ocuk sahibi olmasina baglanmaktadir.
Ayni zamanda kadin ¢ocuklarin bakimindan birinci derecede sorumludur. Bununla
beraber kadinin is yasaminda yer almasinin yaninda ¢ocuklarin bakimini da
aksatmayan, onlara zaman aywran “modern kadin” kimliginde yer almaktadir

(Catalcal1, 2005).

Celebi (2022) tarafindan yapilan arastirmada, Tirk medyasinda yer alan kiiltiirel
konularda cinsiyet rollerine iliskin yaratilan toplumsal algi ve geleneksel cinsiyet
rollerine dair tutumlar arastirilmistir. Bu arastirmaya gore medya, cinsiyet esitliginin
giiclendirilmesine dair verilmeye calisilan desteklerde negatif bir rol oynarken

medyada temsil edilen cinsiyet rollerinin kisisel niteliklere, toplumsal anlayisa ve
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sosyal degerlere gore sekillendigi belirtilmektedir. Arastirmaya katilanlarin medya
yayinlarinda cinsiyet rollerinin is boliimii ve meslek se¢imini etkiledigini belirttikleri
ve bu katilimeilarin egitim ve sosyal siiflar fark edilmeksizin gegerli olarak tespit
edilmistir. Aynm1 zamanda arastirmaya katilanlarin cinsiyet rollerine yonelik
farkindalig1 artirmak i¢in medyanin olumsuz dahi olsa etkisinin belirli oldugu tespit

edilmistir.

Erdogan (2014) tarafindan yapilan arastirmada, dergi alanyazini ve toplumsal cinsiyet
odakl1 dergi calismalariin dnemli bir alt grubu ile hedef izleyici kitlesinin erkeklerden
olustugu belirtilmektedir. Arastirmada dergilerin igerik, ideoloji ve okurlarina
odaklanilmustir. Erkek dergileri, erkekligin ve erkeklerin, toplumsal cinsiyetin, erkek
kimliginin ve heteroseksiielligin ne sekilde insa ve temsil edildigini belirlerken bir
tipoloji sunmaktadir. Kiiltiirel bir metin ve kiiltiirel bir olgu olarak erkek dergilerinin;
giiniimiiz modern toplumundaki rolleri, cinsiyet¢i yaklasimlarla toplumsal cinsiyetin,

erkek kimligi ve heteroseksiielligi ne sekilde mesrulastirildigr belirlenmektedir.

Erol (2013) tarafindan yapilan arastirmada, gazetelerin bilhassa kadinlarin aleyhine
neticelenen bir yayin anlayisi ile hareket ettiklerini, toplumsal cinsiyet iliskilerinden
dogan siddet eylemlerini pekistirdigini, sansasyonel bir yayimciligi benimsediklerini

ve kalip yargilar1 yeniden iirettiklerini ortaya koymaktadir.

Bozer (2021) tarafindan yapilan arastirmada, Tiirk medyasinda, toplumsal cinsiyetle
ilgili olarak yapilan arastirmalar medyada, dergi ve kitaplarda olmak tizere
siniflandirilmistir. Buna gore toplumsal cinsiyet ile ilgili yapilan ¢aligmalar; Uray ve
Burnaz (2003); Yilmaz (2007); Tiirkmen (2012); Senkal (2016); Sabuncuoglu (2006);
Koker ve Karaaslan Sanli (2011); Karaca ve Papatya (2011); Giindiiz Kalan (2010);
Esen ve Bagli (2002); Deniz (2016); Cankaya (2009); Arslan (2015); Alabay ve Yagan
Gilider (2014) ve Koseler (2009) olarak belirtilebilir. Goriildiigl tizere medyada,
toplumsal cinsiyet rollerine iliskin olarak birgok arastirma yiiriitiilmiis ve halen
calisilmaya devam edilmektedir. Ayn1 zamanda bu arastirmalar, Tiirk medyasinda
toplumsal cinsiyetin kalip yargisal olarak betimlenmeye devam ettigini

gostermektedir.
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2.8. Reklamlar ve Toplumsal Cinsiyet Olgusuna Yonelik Uluslararasi

Arastirmalar

Ulusal alanda reklamlar ve toplumsal cinsiyet ile ilgili yapilmis olan ¢alismalar oldugu
gibi uluslararas1 alanda da bu konuya iliskin birgok arastirmanin yapildigi

goriilmektedir. Bu boliimde bu arastirma 6rneklerine yer verilmektedir.

Modern toplum siirekli degisip gelismektedir. Kiiresellesme ve bilgi ¢agi ahlaki
kurallarin derin doniisiimiine ve kisisel alanin genislemesine yol agmaktadir. insanlar
kitle iletisim araglar1 diinyasina daha yakindan dahil olmakta ve reklamlarin bu
diinyada yaygin rolii dikkat ¢ekmektedir. Bilgi caginda reklamlar, bircok 6geden
olusan, farkli isaret sistemlerini i¢inde bulunduran g¢ok kodlu bir metin olarak
nitelendirilmektedir. Bu tiir reklamlarin temel amaci, tiiketici davranisini degistirmek
ve tiikketicinin bireysel tercihlerinde arzu ettigi vizyonu yaratmaktir. Bir toplumun
tyeleri reklam algisiyla yansitilan cinsiyetinin sosyallesme siirecinde subjektif

degerlendirmeler yapabilmektedirler (Antonina ve Annenkova, 2019; Yang, 2010).

Chu, Lee ve Kim (2016) tarafindan yapilan aragtirmada kaliplagmis olmayan cinsiyet
rolii ve reklamlarmin tiiketici tizerindeki etkisi incelenmistir. Antonina ve Annenkova,
(2019) tarafindan yapilan arastirmada, cinsiyetler agisindan kadinlarin olaylara daha

duygusal tepkiler verdikleri tespit edilmistir.

Signoretti (2017) tarafindan yapilan aragtirmada, Goffmann'in Onceki calismasi
genisletilmistir. Bu calismada 2006 yilinda italya'da basili reklamlarda toplumsal
cinsiyet kaliplarinin yayginligi degerlendirilmistir. Arastirma sonucunda, erkeklik ve
kadinlik arasindaki ¢izginin bugiin daha ince oldugu belirlenmistir. Ayn1 zamanda
aragtirmada, her ne kadar moderniteyle beraber toplumsal cinsiyet kaliplarinin
degisime ugramaya baslamis olsa bile bu kalip yargilarin varligini siirdiirmeye devam

ettigi tespit edilmistir.

Grau ve Zotos (2016) tarafindan yapilan arastirmada reklamciliktaki toplumsal
cinsiyet stereotiplerinin tarihsel baglami vurgulanarak toplumsal cinsiyet
stereotipleriyle ilgili ¢alismalar incelenmistir. Reklamlarda cinsiyet tasvirleri son elli

yilda kapsamli bir sekilde incelenmis ve hala 6nemli bir konu olmaya devam
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etmektedir. Ailede ve isgiictinde degisen rol yapisi, hem erkek hem de kadin rollerinde
ve bunun reklamlara yansimasinda onemli farkliliklara yol agmistir. Uzun bir siire
boyunca cinsiyetler, reklamlarda daha geleneksel rollerle tasvir edilmeye devam
etmistir. Kadinlar potansiyelleri ve yeteneklerine gore daha disiik bir sekilde
sunulurken erkeklerin degisen rolii, son birka¢ yilda en ¢ok ilgi goren alan haline

gelmistir.

Bui (2021) tarafindan yapilan arastirmada, reklamlarda kullanilan spesifik cinsiyet
dilinin kigilerin reklamlara iliskin bakis agilar1 iizerinde etkili oldugunu
gostermektedir. Eisend, Plagemann ve Sollwedel (2014), tarafindan yapilan
arastirmada reklamcilik literatiirii, reklamcilikta toplumsal cinsiyet roliiniin ortaya
cikisi ve etkileri tizerine kapsamli bir galisma yapilmistir. Arastirmada mizahi ve
mizahi olmayan reklamlarda, toplumsal cinsiyet kalip yargilarinin ortaya ¢ikisini ve
etkinligini arastiran igerik, analitik ve deneysel ¢alismalarin sonuglar1 incelenmistir.
Elde edilen sonuglarin bilgi isleme teorilerinin varsayimlariyla uyumlu oldugu
belirtilmektedir. Mizahi reklamlarda geleneksel erkek stereotipleri daha yayginken,
mizahi olmayan reklamlarda geleneksel kadin stereotipleri daha yaygin olarak tespit
edilmistir. Ayrica kaliplasmis reklamlardaki mizah, kadinlar1 erkeklerden daha fazla
etkiledigi, kadinlarin 6zellikle geleneksel stereotipler yerine geleneksel olmayan
stereotipler kullanildigini, mizahi reklamlarda cinsiyet tasvirlerini mizahi olmayan
reklamlara gore daha olumlu ve daha inandirici olarak degerlendirilmistir. Bu
bulgular, reklamcilikta toplumsal cinsiyet rolii ve mizah arastirmalarina ve
stereotipleri kullanan reklamlarin etkinligini artirmak isteyen uygulayicilara yonelik

cikarimlar saglamaktadir.

Siddiqui ve Alahmadi (2021), tarafindan yapilan ¢alismada Suudi reklamlarinda kadin
ve erkek reklam modellerine iligkin cinsiyet tercihleri arastirilmistir. Diinyada cinsiyet
ayriminin en fazla oldugu toplumlardan biri olarak bilinen Suudi Arabistan’da kars1
cinsiyet i¢in istenmeyen cinsiyete Ozgii rollere, 6zelliklere ve davranislara sahip.
cinsiyete 6zgii iiriin kategorileri i¢in reklam modellerinde tipik cinsiyet stereotiplerini
kullanilmaktadir. Erkeklere 0zel iiriinlerde erkek modeller tercih edilirken, kadinlara
Ozel iriinlerde kadin modellere ihtiyag duyulmustur. Neticede yerel kiiltiir, reklamlar

biiyiik 6l¢iide etkilerken kaliplasmis cinsiyet rollerinin hakim oldugu belirlenmistir.
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Luo (2022) tarafindan yapilan arastirmada, kadinlarin reklamcilikta kiiltiirel temsili
olarak kullanilmasi, kiiltiirel bir perspektifle incelenmektedir. Arastirmada cagdas
reklamciligin dergilerde kadin kimligini nasil tanimladigi ve reklam stratejilerinin

kadinlik ve kadin rollerinin tasvirine nasil katkida bulundugunu irdelenmektedir.

Vantomme, Delphine, De Pelsmacker Geuens, Maggie, Dewitte ve Siegfried (2006)
tarafindan yapilan arastirmada, reklam degerlendirmenin agik ve ortiik siiregleri
incelenmistir. Arastirmada reklamlarda kullanilan agik ve ortiik mesajlarin toplumsal

cinsiyet rollerine iliskin yargilarin nasil yorumlandig belirlenmistir.
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UCUNCU BOLUM

“GQ” ve “VOGUE” DERGILERI OZELINDE CINSIYET
SUNUMUNA ILISKIN GiYIM VE KOZMETIK URUNLERI
REKLAMLARININ ICERIK ANALIZI

Bu béliimde GQ ve Vogue dergilerinde yayimlanan giyim ve kozmetik reklamlar ele
alinmis olup, bu reklam igerisinde yer alan kadin ve erkek modellerin nasil
sunulduklar1 incelenmistir. Temel olarak hem kadin hem de erkek modellerin hangi
rollerde, hangi bi¢imlerde sunulduklart hem giyim hem de kozmetik reklamlarina gore
ayrim yapilarak ortaya koyulmasi amaclanmstir. incelenen reklam igeriklerinde
toplumsal olarak daha c¢ok wvurgu yapilan Ogelere dikkat cekilmistir. Reklamlar
kapsaminda olusan icerikler kategorize edilerek ayrilmistir. Her bir kategori i¢in bir
kodlama yapilmis olup, cinsiyet sunumlar1 bu kodlar icerisinde analiz edilerek
degerlendirilmistir. Yillara gore belirlenen iki farkli dergi i¢in veriler toplanmistir. Bu
toplanan verilerin toplanma sekli ve analiz edilerek ¢6ziimlenmesine iliskin genel
bilgiler bu boliimde verildikten sonra, arastirma icerisinde elde edilen bulgulari
tablolar halinde sunulmustur. Arastirmaya iliskin belirlenen hipotezler, yapilan analiz
sonuglarina gore cevaplandirilmistir.

3.1. Arastirmanin Hipotezleri

Hi: GQ ve Vogue dergilerinde yayimlanan giyim ve kozmetik {iriin

reklamlarinda, kadinlarin ve erkeklerin yer aldigi reklamlar nicel bakimdan esit midir?

H2: Kozmetik ve giyim irilinlerine iliskin reklamlarda, kadinlar ve erkeklere

atfedilen roller nasil sunulmaktadir?

Hs: Kozmetik ve giyim {riinlerine iliskin reklamlarda, cinsel nesnelestirme

ozellikleri nelerdir?

Hs: Kozmetik iiriin  kullanimima iliskin  kadin  ve erkeklerin kullamildigi

mekan ozelliklerinelerdir?

Hs: Kozmetik {irlin  kullannmma iliskin kadin ve erkeklerin bedensel

ozellikleri nelerdir?
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He: Kozmetik iirlin kullanimina iliskin kadin ve erkeklerin kullanildig: reklam ve dergi

tasarim o0zellikleri nelerdir?

3.2. Arastirmanin Amaci

Bu c¢alismanin amaci, toplumsal olarak kadin ve erkeklere yiiklenen imge ve rol
modellerde dergi reklamlarinin etkin roliinii ortaya koymaktir. Calisma kapsaminda
uluslararasi nitelik tastyan GQ ve Vogue dergileri tercih edilmistir. Calismada kadin
ve erkeklere yonelik olusan cinsiyet rollerine iliskin algilarin, dergilerde verilen sunum
igerikleri ile olan iligkisi incelenmistir. Calisma kapsaminda iki farkli dergiye iliskin
hedef kitleler, reklamlarin kategorilerine gore ayri ayri analiz edilerek, aralarinda
olusan farkliliklar tespit edilmistir. Bu sayede reklamlarda olusan kadinlarin ve
erkeklerin sunumuna iligkin temel nitelikler, karsilastirmali olarak ortaya

koyulmustur.
3.3. Arastirmanin Yontemi

Calismada arastirma yontemi olarak igerik analizi metodu kullanilmistir. Bu baglamda
Tiirkiye’de yayinlanan GQ ve Vogue siireli dergilerinin 2 yil igerisindeki verileri
taranarak toplanmistir. Elde edilen icerik taramasina sonra elde edilen verilerden,
dergi reklamlarindaki marka kriteri gozetilmeksizin kodlama cetveli olusturulmustur.
Kodlama tablosu, gorsel ve metinsel mesajlarin belirli bagliklara gére ayrilmis ve
kategorize edilmis bir formudur. Bu ¢alisma, toplam 300 reklam ve 21 alt kategoriden
olugmustur. 21 alt kategori ve bunlara uygun alt faktorler analiz dlgiitlerini meydana
getirmektedir. Alt faktorler olarak belirlenen verilerin analizi, giyim ve kisisel bakim
reklamlarinin igerigine uygun olarak analiz edilmistir. Analiz icin SPSS 27.0 paket
programi kullanilmigtir. Elde edilen verilerin diizenlenerek analiz edilmesinden sonra,
belirlenen kategoriler arasindaki iligki ylizde frekans degerleri ile tablolar halinde
sunulmustur. Son kisimda hipotezlerin baglantisal sonucunun tespit edilmesine

yonelik Pearson Ki-Kare Testi kullanilmistir.
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3.4. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Tiirkiye’de GQ ve Vogue siireli dergileri olusturmaktadir. GQ
ve Vogue dergileri kadinlar ve erkekler igin kiiltiir, tarz, sinema, yiyecek, cinsellik,
spor, seyahat gibi yasam tarzini konu alan dergilerdir. Kadin ve erkek bireylerin yasam
tarzlarini olusturmada ve moday1 takip etmede etkin rol oynamaktadir. Kadin ve erkek
modellerin nasil sunulduklar1 ve toplumsal agidan giyim ve kozmetik algisinin
incelenebilmesi i¢in GQ ve Vogue dergileri ele alinmistir. Arastirmanin érneklemi
2020-2021-2022 yilinin giyim ve kozmetik kategorisindeki reklamlar olusturmaktadir.
Orneklem kapsaminda, 689 farkl1 reklama erisilmis olup, 389 adet tekrar eden reklam

kapsaminda 300 adet reklam ele alinarak galisma gergeklestirilmistir.
3.5. Smirhihiklar

Yapilan bu aragtirma da ulusal nitelikte aylik olarak yayin yapan bir kadin (Vogue) ve
bir erkek (GQ) dergisinin 2020-2021-2022 yillarinda (3 yil siiresince) takibi yapilmis
olup, bu doneme ait reklamlarin verilerinin incelenmesi ile smirlandirilmstir.
Koronavirlis pandemi siirecinde c¢evrimic¢i ortamlarda kozmetik ve giyim ig¢in
yayinlanan reklamlarin ve kisilerin bu reklamlarla etkilesiminin yiiksek olmasindan
dolay1 GQ ve Vogue dergilerinin reklamlarinda son ii¢ yilda yayimlanan reklamlar ele

alinmistir.
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3.6. GQ ve VOGUE Dergilerinde Yer Alan Reklamlara iliskin Frekans Analizi

3.6.1. GQ ve Vogue dergilerinde yayimlanan giyim ve kozmetik iiriin
reklamlarinda, kadinlarin ve erkeklerin yer aldigi reklamlar nicel bakimdan esit

midir?

Tablo 1. GQ ve VOGUE Dergilerinde Yer Alan Reklamlarin Yillara Gore Dagilimi

DERGININ isMi
- Derginin Hedef Kitlesi Derginin Hedef Kitlesi
= (Erkek) (Kadin)
<
= GQ VOGUE
z
5 % N %
E n 0 0
: 33 23,9 45 27,7
> 2020
Z
Z 51 36,9 53 32,7
[ 2021
&
g 44 31,8 64 39,5
2022
Toplam 138 100 162 100

Arastirma kapsaminda belirlenen 2 dergi (GQ ve Vogue) 3 yil boyunca (2020-2021-
2022 yillar arasinda) incelenmistir. Bu siirenin olusturulmasinda zaman ve maliyet
faktorii etkili olmustur. Calisma kapsaminda giyim ve kozmetik reklamlarmin
tiriinlerine odaklanilmistir. Bu baglamda belirlenen reklamlardan tekrarli olan
reklamlar ¢ikarilarak toplamda 300 reklam icerigi incelenmistir. Hedef kitlesi kadin
olan (Vogue) ve hedef kitlesi erkek olan (GQ) dergilere yonelik yaymlanan giyim ve
kozmetik {irtinlerinin reklamlar sayilar1 yillara gore, ayn1 tablo icerisinde verilmistir.
Caligsma kapsaminda arastirilan dergilerin kozmetik ve giyim iiriinlerine reklamlarinin
yayin sikligina iligskin bulgulara bakildiginda, GQ dergisi i¢in en yiiksek sayinin 2021
yilinda (44,2 adet, toplam verinin %44,2’s1) yaymlandigi goriilmektedir. Vogue
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dergisinde yayinlanan kozmetik ve giyim reklamlari ise 2022 yilinda (64 adet, toplam
verinin %39,5’u) ile en yliksek sayiya ulasmistir. Yapilan arastirmadan elde edilen
sonuglara gore, kozmetik ve giyim reklamlarinin en fazla 2021-2022 yillar1 arasindaki

yapildigi tespit edilmistir.

Tablo 2. GQ ve VOGUE Dergilerinde Yer Alan Modellerin Yasa Bagli Sunumu

DERGININ iSMI

GQ (Erkek) VOGUE (Kadin)

n % n %

Yas bilinmiyor 11 79 14 8,6

) Model yok 1 0,7 4 24
g Geng 77 95,7 91 56,1
Orta Yas 47 34,0 50 30,8

Yash 2 1,4 3 1,8

Toplam 138 100 162 100

Calisma kapsaminda incelenen giyim ve kozmetik reklamlarinda yer alan kadin ve
erkek modellerin yasa bagli sunumlar1 Tablo 2’de detayli olarak gosterilmistir. GQ
dergisine iliskin verilere bakildiginda reklamlarda erkek modellerin %55,7 oraninda
geng, %34,0 oraninda orta yasli ve %1,4 gibi diisiik bir oranda yasli olarak sunuldugu
tespit edilmistir. Hedef kitlesi erkekler olan GQ dergisine iliskin giyim ve kozmetik
reklamlart incelendiginde, kadinlara yonelik degerlendirilen reklamlarin bulgular ile
benzerlik gosterdigi tespit edilmistir. GQ dergisi kapsaminda sunulan erkek modellere
iliskin yasa bagli sunumunda en yiiksek veriler %55,7 oraninda genc, en diisiik veriler
ise %1,4 oraninda yagsl kategorisine ait oldugu goriilmiistiir. Erkek giyim ve kozmetik
tiriinleri reklamlarinda modellerin kullanilmadigi oran %0,7 iken, kadinlarda bu
kategoriye ait oran %?2,4’tiir. Bu sonu¢ hem kadin hem de erkek model kullanimina
reklamlarda 6nem verildigini gdstermektedir. Kadinlarin hedef kitleyi olusturdugu
Vogue dergisinde ise modellerin, %56,1 oraninda geng, %30,8 oraninda orta yasl ve

en diisiik oran ile (%1,8) yash kategorisinde yer aldig1 goriilmektedir. Kadinlarin yer
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aldig1 reklamlarin igerik olarak incelendigi ¢alismalarda yas olarak daha ¢ok geng ve
giizel kadin modellerin yer aldig bildirilmistir. Bu durum reklamlarin gérsel olarak
daha cok dikkat ¢gekmesine ve igerikte yer alan metinlerin daha garpict olmasinda etkili

olan bir faktor olarak degerlendirilmektedir.

3.6.2. Kozmetik ve giyim iiriinlerine iliskin reklamlarda, kadinlar ve erkeklere

atfedilen roller nasil sunulmaktadir?

Tablo 3. GQ ve VOGUE Dergilerinde Yer Alan Reklamlardaki Modellerin Cinsiyete

Gore Dagilimi

DERGININ isMi

Z
< GQ (Erkek) VOGUE (Kadin)
<
0 n % n %
> &
< &
Sz Yalniz Kadin 0 0 135 83,3
< Z
J4 0
<§E Yalniz Erkek 109 78,9 0 0
v
|6|:J Her Ikisi de 29 21,0 27 16,6

Toplam 138 100,0 162 100

Arastirma kapsaminda incelenen giyim ve kozmetik reklamlarinda yer alan
karakterlerin cinsiyetine dagiliminin yer aldig1 Tablo 3°de detayli olarak sunulmustur.
Hedef kitlesi erkek olan GQ dergisindeki reklamlarin 109’unda sadece erkekler,
29’unda ise her ikisi de yer alirken, hedef kitlesi kadinlar olan Vogue dergisindeKi
reklamlarin 135’{inde sadece kadinlar ve 16,6’sinda ise her ikisinin de yer aldig tespit
edilmistir. Bu sonug hedef kitlesi erkek olan GQ dergisindeki reklamlarda agik ara bir
fark ile Vogue dergisine gore daha fazla erkek modelin yer aldigini, hedef kitlesi kadin
olan Vogue dergisindeki reklamlarda ise daha ¢ok kadin modelin kullanildigin
gostermistir. Bu sonug, hedef kitlesi kadin olan dergilerde kozmetik endiistrisi ve buna
bagli olarak iiretilen kozmetik tirtinlere iligkin reklamlarin, erkek dergilerine gore daha

fazla oldugunu destekler niteliktedir. Hem giyim hem de kozmetik tiriinlerine iliskin
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reklamlarda cinsiyet dagilimi nicel anlamda esit degildir. Elde edilen bulgular, nicel

olarak olusan fark ile dergilerin hedef Kkitlesinin baglantili oldugu sonucunu

gostermistir. Iki dergiye iliskin analiz sonuglarma gére toplam; 109 adet erkek, 135

adet kadin ve 56 adet kadin ve erkegin bir arada oldugu reklam tespit edilmistir.

Tablo 4. GQ ve VOGUE Dergilerinde Yer Alan Reklamlarda Modellerin Rolii

DERGININ ISMI

GQ (Erkek) VOGUE (Kadin)

n % n %

Kasli erkekler/kasli kadinlar 13 9,4 1 0,6
Profesyonel 17 12,3 19 11,7

’E Model yok 1 0,7 2 1.2
g Poz vermek 26 18,8 21 12,9

% Tatil yapmak 2 1,4 4 2,4

E Oturmak 5 36 9 5,5

LéJ Yiizmek 1 0,7 1 0,6

§ Dans etmek 2 1,4 1 0,6

é Meslek icra etmek 2 1,4 3 1,8
g Cilt bakimi 10 7,2 46 28,3
é Modellik 16 11,5 25 15,4

5 Ozel karakter 12 8,6 7 4,3
E‘ﬂ Urlinii temsil etme 11 79 18 11,1

Aligveris 6 43 2 1,2

Diger 14 10,1 3 1,8

Toplam 138 100 162 100

GQ ve Vogue dergilerinde yer alan modellerin giyim ve kozmetik reklamlarinin

tematik icerigine uygun olarak iistlendigi roller Tablo 4’de verilmistir. Kadin ve
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erkeklere yonelik incelenen giyim ve kozmetik reklamlarindaki modellerin rolleri
toplam 15 farkl alt kategoride incelenmistir. Hedef kitlesi erkek olan GQ dergisindeki
reklamlarin  %9,4’linde erkek modeller, “kasli erkekler/kasli kadinlar” olarak
nitelendirilen bedene yonelik rollerin bulundugu kategoride sunulurken, kadinlara
yonelik reklamlarin incelendigi Vogue dergisinde ise reklamlarn %0,6’s1 kadin
modellerin bu kategori igerisinde sunuldugu tespit edilmistir. Bu sonug, erkek (yasam
bicimi) kategorisi i¢in ¢alismamizda segilen GQ dergisinin, kadinlarin hedef kitleyi
olusturdugu Vogue dergisinden daha c¢ok kasli beden imajina odaklandigini
gostermistir. GQ dergisinde yer alan erkek reklamlarmin %18,8’inde poz verme,
%12,3 profesyonel, %11,5 modellik ve %10,1’inde diger kategorisinde modellerin
sunuldugu tespit edilmistir. Bu sonug erkeklerin daha yogun olarak poz verme rolii ile
on plana ¢iktigin1 gdstermektedir. Vogue dergisinde yer alan reklamlarin %28,3’iinde
kadin cilt bakim kategorisi igerisinde sunulmaktadir. Bu sonug, kozmetik ve giyim
triinlerine yonelik reklamlarda yer alan modellerin cinsiyete iliskin rolleri
kapsaminda, kadinlarin erkeklerden daha fazla cilt bakim kategorisinde yer aldigini

gostermektedir.

Tablo 5. GQ ve VOGUE Dergilerinde Yer Alan Reklamlarin Ana Temasi

DERGININ iSMi
GQ (Erkek) VOGUE (Kadin)
= n % n %
; Romantik 2 1,4 6 3,7
E Masum 3 2,1 14 8,6
% Giiclii 56 40,5 7 4,3
E Cekici 44 318 47 29,0
’Eu Gizemli 3 2.1 11 6,7
= Cesur 17 12,3 10 6,1
Dogallik 16 11,5 67 413
Toplam 138 100 162 100

Tablo 5’de giyim ve kozmetik iiriinlerine yonelik incelenen reklamlardaki kadin ve
erkek temalar1 verilmistir. Hedef kitlesi erkek olan GQ dergisine iliskin incelenen

giyim ve kozmetik reklamlarinin ana temalarina bakildiginda; erkeklerin 56’s1
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(%40,5) giiclii, 44’1 (%31,8) cekici, 17°s1 (%12,3) cesur, 16’s1 (%11,5) dogallik, 3’1
(%2,1) masum, 3’1 (%2,1) gizemli ve 2’s1 (%]1,4) romantik oldugu tespit edilmistir.
Kadin ve erkeklerin romantik ana temasinda en diisiik reklam seviyesine sahip olmasi
benzer bir bulgular arasindadir. Erkeklerin yer aldigi reklamlarda daha ¢ok giiclii
temasinin olmasi, toplumsal olarak atfedilen cinsiyet rolleri ile dogrudan iligkilidir.
Kadinlarin hedef kitleyi olusturdugu Vogue dergisinde yer alan ana temalar su
sekildedir; 67’si (%41,3) dogallik, 47°si (%29,0) ¢ekici, 14’1 (%8,6) masum, 11°1
(%6,7) gizemli, 10’u (%6,1) cesur, 7°si (%4,3) giiglii ve 6’s1 (%3,7) romantik olarak 7
farkl sekilde kategorize edilmistir. En yiiksek seviyeye ulasan reklamlarin daha ¢ok
dogallik temasinda yer aldigi, en diisiik seviyedeki temalarin ise gii¢lii kategorisinde
oldugu dikkat ¢eken bir sonugtur. Bu durum kadinlarin daha ¢ok kozmetik {iriinlerine
iligkin reklamlarda sunulmasi ile iliskilendirilebilecek, zitlig1 temsil eden bir sonugtur.
Dogallik temast igerisinde dogalligi belirsiz olan kozmetik {irtinlerine iliskin
reklamlarda kullanilmasina iliskin bu sonug, kadin modellere yonelik olusturulan

roller ile uyusmaktadir.
3.6.3. Kozmetik ve giyim iiriinlerine iliskin reklamlarda, cinsel nesnelestirme
ozellikleri nelerdir?

Tablo 6. GQ ve VOGUE Dergilerinde Yer Alan Reklamlarin Cinsel

Nesnelestirmeye iliskin Dagilimlari

DERGININ iSMi
E GQ (Erkek) VOGUE (Kadin)
=
= n % n %
~
o
g
48T Model Yok 1 0,7 3 0,6
==
=
Z 3@ Var 64 18,8 94 55,5
>
=
z
= Yok 73 78,9 65 43,2
9]
&
&) Toplam 138 100 162 100
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Tablo 6’da Q ve Vogue dergilerine ait cinsel nesnelestirmeye iligskin arastirma
bulgular1 yer almaktadir. Bununla birlikte erkeklerin hedef kitle olarak incelendigi GQ
dergisine ait cinsel nesnelestirmeye yonelik bulgular degerlendirildiginde, 138
reklamdan %64’linde cinsel nesnelestirmenin kullanildigi, %73’sinda ise cinsel
nesnelestirmeye yer verilmedigi saptanmistir. Bu sonuclar her iki cinsiyete iliskin
giyim ve kozmetik reklamlarinda cinsel nesnelestirme unsuruna yer verildigini
gostermektedir. Hedef kitlesi kadinlara yonelik olan Vogue dergisine ait bulgular
incelendiginde, 162 reklamdan %55,5’inde cinsel nesnelestirmenin var, %43,2’inde
ise yok oldugu tespit edilmistir. 3 reklamda ise (%0,6) kadin modelin kullanilmadig:
gorlilmiistiir.  Reklamlarin % 40,7’inde ise cinsel agidan nesnelestirmeye yer

verilmemistir.

Tablo 7. GQ ve VOGUE Dergilerinde Yer Alan Reklamlardaki Modellerin Giyim

Tarzi
DERGININ iSMi

5 GQ (Erkek) VOGUE (Kadin)
;ﬂ n % n %
= Giindelik 48 34,7 37 22,8
E Davet-Ozel Giin 36 26,0 51 31,4
.E Spor 17 12,3 2 1,2
E Aykiri 15 10,8 45 27,7
5‘ Ciplaklik 22 15,9 27 16,6

Toplam 138 100 162 100

Giyim ve kozmetik iirtinlerinin yer aldig1 reklamlarda, kadin ve erkeklere ait verilerin
birbirine yakin oldugu goriilmiistiir. Bu sonug, kadin ve erkek giyim tarzinin benzer
oldugunu gostermistir. Erkeklerin hedef kitleyi olusturdugu reklamlardaki modellerin
48’1 (%34,7) giindelik, 36’s1 (%26,0) davet-6zel giin, 17’si (%12,3) spor, 15’1 (%10,8)
aykir1 ve 22’si (%15,9) ¢iplakliktir. Giindelik kiyafet orani, giyim tarzindaki en yiiksek
seviyeye sahip kategoriyi olusturmaktadir. Bu sonucun en Onemli nedeni ise,
erkeklerin reklamlarda istlendikleri rollerdir. Cinsiyetlere gore rollerin de

sekillenmesi sonucunda erkeklerin giyim tarzi kadinlara gore daha yalin, gosterisi az
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ve dogaldir. Aykir1 olarak giyim tarzinin kodlandigi toplam 15 reklam tespit
edilmistir. Aykir1 olarak kodlanan reklamlardaki erkek modellerin kiyafetleri ise
ortiilii ya da model omuzdan itibaren goriilmesi dikkat ¢eken faktorler arasindadir.
Vogue dergisinde yer alan kadinlarin giyim tarz1 37 (%22,8) giindelik, 51 (%31,4)
davet-ozel giin, 2 (%1,2) spor, 45 (%27,7) aykir1 ve 27 (%16,6) ¢iplakliktir. Aykirt
kategorisinde yer alan reklamlarda, kadin modelin kiyafeti daha ¢ok ortiilii olarak
goriiliirken, davet-6zel giin kiyafetleri ise diger kiyafet tiirlerine gére daha abartili bir

goriintiiye sahiptir.

Tablo 8. GQ ve VOGUE Dergilerinde Yer Alan Reklamlarin Cekicilik Ozelligine

[liskin Dagilimlar
DERGININ iSMi

<
j= GQ (Erkek) VOGUE (Kadin)
@)
o
E n % n %
o
pa
T Cinsel Cekicilik 6 4,3 19 11,7
5
<§E Duygusal Cekicilik 106 76,8 83 51,2
<
H:J Her ikisi de 26 18,8 60 37,0

Toplam 138 100 162 100

Giyim ve kozmetik liriinlerine iliskin reklamlarin ¢ekicilik 6zelligine iliskin elde
edilen sonuclar, Tablo 4.8’de gosterilmistir. Erkeklere yonelik giyim ve kozmetik
tiriinleri reklamlarmin bulundugu GQ dergisinin ¢ekiciligine iliskin veriler
incelendiginde; %76,8’inde duygusal cekiciligin, %26’sinda hem cinsel ¢ekiciligin
hem de duygusal ¢ekiciligin, %6’sinda ise cinsel ¢ekiciligin 6n planda oldugu tespit
edilmistir. Kadinlara yonelik giyim ve kozmetik iirlinlerine yonelik reklamlarin yer
aldig1 Vogue dergisinin ¢ekiciligi incelendiginde; %51,2’sinde duygusal ¢ekiciligin,
%37,0’sinde hem cinsel ¢ekiciligin hem de duysal ¢ekiciligin, %11,7’sinde ise cinsel

cekiciligin kullanildig: goriilmektedir.
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3.6.4. Kozmetik iiriin kullanimina iliskin kadin ve erkeklerin kullanildig:

mekan ozellikleri nelerdir?

Tablo 9. GQ ve VOGUE Dergilerinde Yer Alan Modellerin Sunuldugu Mekanlara

[liskin Dagilimlar
DERGININ isMi

z
g GQ (Erkek) VOGUE (Kadin)
=
,8 n % n %
=)
n .
= i¢ mekan 20 14,4 36 22,2
z
)
A Dis mekan 53 38,4 52 32,0
= Her ikisi de 2 1,4 4 2,4
-
=
S Belirsiz 63 45,6 70 43,2
=

Toplam 138 100 162 100

Giyim ve kozmetik reklamlarinda yer alan kadin ve erkek modellerin sunuldugu
mekanlara iliskin bulgular Tablo 9°da yer almaktadir. Erkek modellere iliskin
sonuglarin degerlendirildigi GQ dergisine iligkin veriler incelendiginde, %45,6 orani
ile daha ¢ok a mekan kullanilmayan ortamda bulunduklari tespit edilmistir. Bu sonug,
kadin modellere ait bulgular ile benzerlik gostermistir. Erkek modellerin dis a mekan
tercihi ise %53 oraninda olup, ikinci sirada yer alirken, i¢ mekan da bulunma orani ise
%20 ile t¢iincii siradadir. Her iki mekanin tercih edilme orani ise %2 oldugu ve en
diistik sirada yer aldig1 saptanmistir. Kadin modellerin incelendigi Vogue dergisinden
elde edilen veriler incelendiginde, %43,2 oran1 ile mekéan kullanilmayan ortamda, %32
oraninda dis mekanda, %22,2 oraninda i¢ mekanda ve en diisiik %4 oraninda ise her

iki ortamin da kullanildig1 tespit edilmistir.
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3.6.5. Kozmetik iiriin kullammna iliskin kadin ve erkeklerin bedensel

ozellikleri nelerdir?

Tablo 10. GQ ve VOGUE Dergilerinde Yer Alan Reklamlarda Bedenin Gortiniisii

DERGININ ISMi
GQ (Erkek) VOGUE (Kadin)
n % n %
(23‘ Tum Viicut 9 6,5 15 9,2
é Diz 3 21 1 0,6
=8 Bel 29 21,0 5 3,0
E Gogiis 33 23,9 16 9,8
= omuz 61 44,2 51 31,4
= Bas Plan 0 0 43 26,5
é Sadece yiiz 2 1,4 9 55
< Dudak 0 0 7 43
% Sadece el 0 0 6 3,7
g Sadece bel alt1 0 0 3 1,8
R~ Sadece goz 0 0 2 1,2
Arkas1 Dontik 1 0,7 4 2,4
Toplam 138 100 162 100

Reklamlarda yer alan kadin ve erkek modellerine iliskin beden goriintiilerine iliskin
veriler Tablo 10’da detayli olarak sunulmustur. GQ dergisi kapsaminda incelenen
erkek modellerine iligkin beden goriintiilerinde en ¢ok goriilen aginin omuz (61 adet,
%44,2) bolgesinde oldugu goriilmektedir. En fazla goriiniin kisimlarin devaminda
gbgiis (33 adet, %23,9) ve ardindan bel (29 adet, %21,0) goriiniisii gelmektedir. Her
iki cinsiyete iliskin verilere bakildiginda, giyim ve kozmetik reklamlarinda
odaklanilan ag¢inin omuz bolgesinde olmasi dikkat ¢ekicidir. Hedef kitlesi kadin olan
Vogue dergisinde yer alan giyim ve kozmetik reklamlarinda kadin bedenin agisal orani
en fazla omuz (51 adet, %31,4) ile bas plan (43 adet, %26,5) kismina ait iken, en az
ac1 oranina sahip bolgeler ise, sadece bel altinda (3 adet, %1,8) , sadece goz (2 adet,

%1,2) ve diz (1 adet, %0,6) de goriilmektedir. Bu sonug, giyim ve kozmetik iirlinlerine
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iliskin reklamlarinda kadin bedenin, gogiis hizasinin yukarisina odaklanildigin

gostermistir.

Tablo 11. GQ ve VOGUE Dergilerinde Yer Alan Modellerin Beden Olgiileri

DERGININ ISMi

=

= GQ (Erkek) VOGUE (Kadin)
=)

8 n % n %
S

z Model Yok 1 0,7 1 0,6
a

2 Zayit 26 18,8 90 555
z

o

= ideal Gériintii 109 78,9 70 43,2
—

o

g Fazla Kilosu Olan 2 1,4 1 0,6
S

= Toplam 138 100 162 100

Hedef kitlesi kadin olan Vogue dergisine iliskin kisisel bakim ve giyim reklamlarinda
kadin modellerin %55,5 oraninda zayif, %43,2 oraninda ideal goriintiiye sahip ve %0,6
oraninda fazla kilolu oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte, ¢ok diisiik bir oranda
ise (1 adet, %0,6) modelin kullanilmadig1 goriilmiistiir. Bu sonug¢ kadinlarin toplum
icerisinde zayif ve narin olarak nitelendirilmesi ile reklamlarda sunulan kadin
modellerin beden 6l¢iileri arasinda bir iligki olabilecegi diisiincesini olusturmaktadir.
Erkeklere yonelik giyim ve kozmetik iirlinlerinin yer aldig1 reklamlarda erkek bedenin
iligkin dlgiilerin incelendigi GQ dergisine ait verilerde, daha ¢ok %78,9 oraninda ideal
kiloda ve %18,8 oraninda ise zayif kategorisinde yer aldiklar1 tespit edilmistir. Bu
sonug, kadin ve erkek modellere iliskin beden goriintiisii kategorisinde nicel olarak
olusturmus ve erkeklerin kadinlara gore daha ideal bir beden goriintiisiine sahip
oldugunu gostermistir. Reklam igeriklerinde kilolu erkek (2 adet, %1,4) ve modelin
kullanilmadig1 (1 adet, %0,7) kategoriler en diisiik orana sahiptir. Bu sonug, iki
cinsiyet arasinda benzerlik gostermistir. Giyim ve kozmetik reklamlarinin incelendigi

bir ¢alismada daha ¢ok hedef kilo gergevesinde modele uygun bir roliin verildigi tespit
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edilmistir. Bu durum, kilo unsurunun reklamda yer alan modellerin {istlendigi roller

icin etkin bir faktor oldugunu gostermistir.

Tablo 12. GQ ve VOGUE Dergilerinde Yer Alan Modellerin Bakt1g1 Yo6ne iliskin

Dagilimlar
DERGININ iSMI
GQ (Erkek) VOGUE (Kadin)
Z
Q
> n % n %
|yl
QO
=
i Okuyucuya bakan 57 41,3 102 62,9
2 ..
Z Uriine bakan 5 3,6 6 3,7
=
g Bagka yone bakan 70 50,7 42 25,9
=
Gozler kapali 6 4,3 12 7,4
Toplam 138 100 162 100

Giyim ve kozmetik tiriinlerin yer aldig1 reklamlarda kadin modelleri (102 adet, %62,9)
bir oran ile en fazla okuyucuya baktig1 tespit edilmistir. Kadin modellere atfedilen
rollere bakildiginda daha ¢ekingen ve utangag olarak nitelendirildikleri goriilmektedir.
Ancak bu durum reklamlarda tam tersi bir sekilde yansitilmistir. Kadin modeller daha
cok hedef kitlenin gdziine bakarak, {iriin reklamlar1 icerisinde betimlendirilmistir. Bu
bulgularin olusmasinda reklamin igerdigi mesaj oncii rol oynamaktadir. Giyim ve
kozmetik trlinleri reklamlarinda iletilmek istenen mesajlar modeller araciligr ile
topluma verilmektedir. Elde edilen bulgular 1s18inda okuyucunun goziine bakan
kadinlarin iletmek istegi mesajin daha cok; gii¢, c¢ekicilik ve giizellik oldugu
goriilmektedir. Bu neden ile toplumsal rolleri utangag, ¢ekingen olan kadinlarin, giyim
ve kozmetik triinlerinin yer aldig1 reklamlarda daha ¢ok cesur ve 6zgiivenli olarak

tasvir edildigi sonucuna varilmistir. Giyim ve kozmetik tiriinlerine iliskin reklamlarin
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hedef kitlesi olarak erkeklerin yer aldigi GQ dergisinde en fazla (70 adet ve %50,7)
oraninda baska yoOne baktig1 tespit edilmistir. Bu neden ile erkeklere yonelik
reklamlarda erkek modellerin kadinlara goére daha fazla okuyucuya bakmadigi

gorilmiistiir.

Tablo 13. GQ ve VOGUE Dergilerinde Yer Alan Modellerin Yiiz ifadesi

DERGININ isMi
GQ (Erkek) VOGUE (Kadin)
@7
E n % n %
<
=
g Giilimseyerek Bakma 24 17,3 56 34,5
>
E Ifadesiz Bir Sekilde Bakma 107 77,5 70 43,2
2
g Saskin Bir Sekilde Bakma 2 14 27 16,6
Surat1 Asik Bir Sekilde Bakma 5 3,6 9 55
Toplam 138 100 162 100

Giyim ve kozmetik {iriinlerinin yer aldig1 ve hedef kitlesi kadin olan Vogue dergisine
iliskin reklamlarda kadinlarin yiiz ifadeleri siralamasinda, 70 reklam ve (%43,2) yiizde
ile ifadesiz bir sekilde bakma ilk sirada yer almaktadir. Daha sonrasinda,
giilimsemeyerek bakma 56 reklam (%34,5) gelirken, sagskin bir sekilde bakma 27
reklam (%16,6) ligiincii siray1 takip etmektedir. En diislik oranda surat1 asik bir sekilde
9 reklam (%5,5) gelmektedir. Erkek modellerin yer aldigi GQ dergisine iliskin
reklamlar incelendiginde, 107 reklamda (%77,5) ifadesiz bir sekilde bakma yer
alirken, ikinci swrayr 24 reklam (%17,3) ile giilimseyerek bakmanin aldig
goriilmiistiir. Bu sonuglar ile kadinlara yonelik elde edilen bulgular benzerlik
gostermistir. Ugiincii sirada surati asik bir sekilde bakma 5 adet (%3,6) bulunurken, en

diisiik oran ile 2 reklam (%1,4) saskin bir sekilde bakma son sira da yer almaktadir.
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Tablo 14. GQ ve VOGUE Dergilerinde Yer Alan Modellerin Poz Verme Sekline

[liskin Dagilimlar
DERGININ isMi

E GQ (Erkek) VOGUE (Kadin)
=
= n % n %
-
QO
= Model yok 1 0,7 2 1,2
=
-]
% Ayakta Durma 90 65,2 106 65,4
N
4
=z Uzanarak Durma 2 1,4 12 7,4
=
-
= Egilerek Durma 37 26,8 28 17,2
a
o
= Ekstrem 8 5,7 14 8,6

Toplam 138 100 162 100

Calisma kapsaminda incelenen giyim ve kozmetik iirlinlerine iligskin reklamlarda
modellere ait poz sekilleri kategorize edilerek, elde edilen sonuglar Tablo 14°te detayl
olarak sunulmustur. Hedef kitlesi kadinlar olan ve bu kitleye yonelik reklamlar1 igeren
Vogue dergisindeki modellerin en fazla %65,4 orani ile ayakta durma pozu verdigi
goriilmiistiir. Bu siray1 %17,2 orani ile egilerek durma pozu takip etmektedir. En diisiik
oranlar ise, ekstrem (%8,6) ve uzanarak durma (%?7,4) pozlarina aittir. Toplam (2
reklam, %1,2) da ise, kadin modele ait bir pozun bulunmadig tespit edilmistir. GQ
dergisinde yer alan erkek modellerin giyim ve kozmetik reklamlarindaki poz verme
sekilleri incelendiginde en yiikksek oranin (90 reklam, %65,2) ayakta durma
kategorisine ait oldugu tespit edilmistir. ikinci sirada ise %26,8 oraninda egilerek
durma yer alirken, {igiincii sira %35,7 ile belirsiz kategorisine aittir. En diisiik oran ise,
uzanarak durma %1,4 kategorisinde goriiliirken, modelin olmadig1 reklam sayisinin 1

tane (%0,7) oldugu goriilmiistiir. Hedef kitlesi kadinlar olan ve bu kitleye yonelik
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reklamlari iceren Vogue dergisindeki modellerin en fazla %65,4 orani ile ayakta durma
pozu verdigi goriilmiistiir. Bu siray1 %17,2 orami ile egilerek durma pozu takip
etmektedir. En diigiik oranlar ise, ekstrem (%8,6) ve uzanarak durma (%7,4) pozlarina
aittir. Toplam (2 reklam, %1,2) da ise, kadin modele ait bir pozun bulunmadig tespit

edilmistir.

Tablo 15. GQ ve VOGUE Dergilerindeki Reklamlarda Poz Verme Sekline Gore

Olusan Hareketler
DERGININ isMi

2
% GQ (Erkek) VOGUE (Kadin)
=
N n % n %
=
%
- Model yok 1 0,7 2 1,2
[
5 Hareketli 62 44,9 45 277
<
E Duragan 59 42,7 97 59,8
<
g Hareket Yonu Belirsiz 16 11,5 18 11,1
=~

Toplam 138 100 162 100

Giyim ve kozmetik iiriinlerine yonelik reklamlar i¢erisinde sunulan modellerin poz
verirken daha ¢ok hangi hareket seklini kullandiklar1 Tablo 15’de verilmistir. Erkek
modellerin incelendigi GQ dergisine iligskin verilere bakildiginda; %44,9 hareketli,
%42,7 duragan ve en diisiik %11,5 oraninda hareket yonil belirsiz seklinde reklam
iceriklerinde sunuldugu goriilmektedir. Kadinlarin hedef kitle olarak gdosterildigi
Vogue dergisine iliskin reklam igeriklerinde modellerin hareket konumlarina
bakildiginda; %59,8 oraninda duragan, %27,7 ve en diisiik %11,1 oraninda hareket
yonili belirsiz olarak yer aldiklar1 goriilmiistiir. Kadinlara yonelik reklamlarin 2

tanesinde (%1,2) ise modelin olmadig1 tespit edilmistir. Reklamlarda sunulan
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modellerin durus sekillerine gore belirlenen hareketlerin degerlendirildigi bir
calismada, kadin modellerin daha ¢ok duragan bir sekilde poz verdigi rapor edilmistir.
Bu sonug ile Vogue dergisinde degerlendirilen kadin modellerin hareket durumuna
iliskin sonu¢ benzerlik gostermistir. Bulgular hem kadin hem de erkeklere yonelik
reklamlardaki modellerin, hareketli ya da duragan olmaya iligskin degerlerinin benzer

oldugunu gostermistir.

3.6.6. Kozmetik iiriin kullanimina iliskin kadin ve erkeklerin kullanildig: reklam

ve dergi tasarim ozellikleri nelerdir?

Tablo 16. GQ ve VOGUE Dergilerinde Yer Alan Reklam Metinlerinin Ozelliklerine

[liskin Dagilimlar

— DERGININ ismi
=
2 GQ (Erkek) VOGUE (Kadin)
3
E n % n %
N
Q
Z Uriin Odakl1 18 13,0 32 19,7
= Tiiketici Odakli 53 38,4 48 29,6
zZ
o
= Hem iiriin hem de 7 5,0 17 10,4
§ tiketici odakl
=
5 Metin yok 60 43,4 65 40,1
=~

Toplam 138 100 162 100

Giyim ve kozmetik tiriinlerinde yer alan metinlerin kullanimi ile olusan 6zelliklere ait
veriler yine Tablo 16’da yer almaktadir. Erkeklere yonelik giyim ve kozmetik iiriinleri
reklamlarmin  bulundugu GQ dergisindeki metinlere bakildiginda; %38,4’linde
tiketici odakli mesaj igeren, %13,0’linde {irtin odakl1 bilgi veren, %5’inde ise hem

irtin hem tiiketici odakli mesaj iceren metinlerin kullanildig1r tespit edilmistir.
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Erkeklerin hedef kitleyi olusturdugu giyim ve kozmetik reklamlarinin %43,4’{inde ise
metin kullanilmadigi saptanmistir. Kadinlarin hedef kitleyi olusturdugu giyim ve
kozmetik reklamlarinin metin 6zellikleri incelendiginde; %40,1’inde metin
kullanilmamis, “*%29,6’sinda tiiketici odakli mesaj igeren, %19’sinde {iiriin odakl
bilgi veren metinlerin kullanildig1 ve %10,4’tinde hem iirtin hem de tiiketici odakli
veren mesaj iceriklerinin oldugu saptanmistir. Reklamlarda metin kullanimi ilgili
olarak erkek ve kadinlara yonelik reklamlarin birbirleri ile benzer oldugu, ancak
erkeklere yonelik reklamlarda daha fazla metin kullanilmayan béliimlerin yer aldigi
tespit edilmistir. Bununla birlikte kadinlara yonelik giyim ve kozmetik {irlinlerine
iliskin reklamlarda erkeklere gore daha fazla {iriin odaklt mesaj i¢ceren metinlerin
kullanildig1 gorilmiistiir. Bununla birlikte erkeklere yonelik giyim ve kozmetik
riinleri reklamlarda kadinlara kiyasla daha yogun bir sekilde tiiketici odakl
metinlerin kullanildig: tespit edilmistir. Iki farkli dergiye iliskin ortak bulgu ise, hem
kadinlara hem de erkeklere yonelik giyim ve kozmetik iirtinleri reklamlarinin biiyiik

bir kisminda metin kullanilmamasidir.

Tablo 17. GQ ve VOGUE Dergilerinde Yer Alan Reklam Metinlerinin Punto
Ozelliklerine Iliskin Dagilimlar

E DERGININ ismi

2

= GQ (Erkek) VOGUE (Kadin)
=

S n % n %

=

z Biiyiik 28 20,2 23 14,1
=™

.E Kiiciik 11 7.9 34 20,9
=

z Her ikisi de 99 71,7 105 64.8
e

=

= Toplam 138 100 162 100

Giyim ve kozmetik reklamlarinda kullanilan metinlerin punto 6zelliklerine iligkin elde

edilen veriler Tablo 17°de detayli olarak sunulmustur. Erkeklere yonelik reklamlarin
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incelendigi GQ dergisine iliskin metin 0Ozelliklerine bakildiginda; kullanilan
kelimelerin 99’unda (%71,7) hem biiyiik hem de kiictik, 28’indei (%20,2) biiyiik ve
11’inde (%7,9) kiiciik harflerin yer aldigi tespit edilmistir. Bu sonuglara gore,
erkeklerin hedef kitleyi olusturdugu reklamlarin metin O6zellikleri ile kadinlarda
yonelik reklamlarin metin igerigi benzerlik géstermistir. Kadinlarin giyim ve kozmetik
reklamlarinda hedef kitle olarak yer aldigi Vogue dergisinin metin O6zellikleri
incelendiginde kelimelerin 105’inde (%64,8) biiylik ve kiigiik harflerin, 34’iinde
(%20,9) sadece kiigiik ve 23’tinde (%14,1) sadece biiyiik harflerin metinlerde

kullanilmustir.

Tablo 18. GQ ve VOGUE Dergilerindeki Reklamlarda Kullanilan Renklere iliskin

Dagilimlar
DERGININ ismi

3
= GQ (Erkek) VOGUE (Kadin)
S
5' o n % n %
X Y
<D‘: é Ana renkler 13 9,4 18 11,1
< &
3‘ Ara renkler 28 20,2 102 62,9
<
ﬁ Notr renkler 97 70,2 42 25,9
[v4

Toplam 138 100 162 100

Giyim ve kozmetik irlinlerine iligkin reklamlarin Ozelliklerinden olan renk
segeneginin kategorilere gore ayrilmasinda, kullanilan baskin renklere gore bir ayrim
yapilmistir. Baskin renkler kendi igerisinde 3 kategoriye ayrilmistir. Ana renkler
kategorisini sari, kirmizi ve mavi olustururken, ara renkleri sar1, kirmizi, mavi ve notr
renklerin disinda kalan renkler olusturmaktadir. Notr renklerin yer aldigi kategoride
ise dikkate alinan renkler siyah ve beyazdir. Erkeklere yonelik giyim ve kozmetik

tiriinlerinin yer aldig1 reklamlarin renk 6zellikleri incelendiginde; 97’sinde (%70,2)
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notr renkler, 28’°inde (%20,2) ara renkler, 13’iinde (%9,4) ise ana renklerin kullanildig:
goriilmiistlir. Bu sonug erkek reklamlarinda kadinlara kiyasla daha fazla notr renklerin
kullanildigini gostermistir. Erkeklere yonelik giyim ve kozmetik reklamlarinda en
diisiik oranin ana renklerin ait olmasi, kadmnlara yonelik reklamlarin bulgular ile
benzerlik gostermistir. Baskin renklerin dikkate alindig1 ve hedef kitlesi kadin olan
Vogue dergisine yonelik reklamlar incelendiginde, 102’sinde (%62,9) ara renkler,
42’sinde (%25,9) nétr renkler, 18’inde (%]11,1) ana renklerin baskin olarak
kullanildig: tespit edilmistir.

Tablo 19. GQ ve VOGUE Dergilerinde Yer Alan Modellerin Gériintiisiine Iligkin

Dagilimlar
z . .
= DERGININ isMi
=
=
’; GQ (Erkek) VOGUE (Kadin)
z
Q2 n % n %
© 3
.E o
= lliistrasyon 21 20,2 23 29,6
&
-
d Fotograf 117 79,7 139 70,3
S
S Toplam 138 100 162 100

Giyim ve kozmetik iiriinleri reklamlarinda yer alan modellerin goriintiileri 2 farklh
sekilde kategorize edilerek elde edilen veriler Tablo 19°da detayli olarak verilmistir.
Erkeklere yonelik giyim ve kozmetik iiriinlerine iligkin reklamlarin incelendigi GQ
dergisine ait veriler incelendiginde, 117 reklamda (%79,7) fotograf seklinde, 21
reklamda (%20,2) ise illiistrasyon formunda goriintiilerinin sunuldugu tespit
edilmistir. Elde edilen bulgulara gore reklam igerikleri hem kadin hem de erkeklerde
en yiiksek oranda fotograf formu ile sunulmaktadir. Kadinlara yonelik giyim ve
kozmetik triinlerinin yer aldig1 Vogue dergisinde modellerin 139 reklamda (%70,3)
en fazla fotograf seklinde, 23 reklamda (%29,6) ise illiistrasyon formunda

goriintiilerinin sunuldugu tespit edilmistir.
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Tablo 20. GQ ve VOGUE Dergilerinde Yer Alan Reklamlarin Uriin Kategorilerine

Gore Dagilim

DERGININ iSMi
GQ VOGUE
(Erkek) (Kadin)
n % n %

o i Tekstil tirtinleri 36 26,0 20 12,3
E lyim Ayakkabi/¢anta 11 7,9 5 3,0
z Aksesuar 8 5,7 4 2,8
(é Parfim/koku 7 50 8 49
S Sac/sakal bakim 26 18,8 17 10,4
g Cilt bakim 21 15,2 32 19,7
g Kozmetik Makyaj 9 6,5 45 27,7
Genel viicut bakim 8 5,7 12 7,4
Kisisel Bakim 10 7,2 16 9,8
Kozmetik cihazlar 2 1,4 3 1,8
Toplam 138 100 162 100

Ulusal ve uluslararasi diizeyde yayinlanan reklamlarin temasi incelendiginde, farkl
birgok multidisipliner alanin bir arada kullanildig1 goriilmektedir. Bu durum
tilkemizde yayinlanan dergilerin tematik icerigini de zengin olmasinin bir sebebi
olarak goriilmektedir. GQ dergilerine ait orneklemler incelendiginde giyim ve
kozmetik iirlinlerine iliskin toplam 138 adet reklam, Vogue dergisi igerisinde toplam
162 reklama ulasilmistir. Belirlenen bu oran, baska dergilerin arastirildig1 ¢alismalar
ile karsilastirildiginda toplam verilerinin iki katindan fazla oldugu tespit edilmistir.
Hedef kitlesi erkek olan GQ dergisine iliskin giyim iirlinleri kategorisine yonelik
toplam 55 reklam (%39,6) reklamin oldugu, hedef kitlesi kadin olan Vogue dergisinde
ise ayn1 kategoriye iligkin toplam 29 reklam (%18,1) yaymlandigi tespit edilmistir. Bu
durum erkeklere yonelik dergilerde daha fazla giyim kategorisine yonelik reklamin

yayinlandigimi gostermektedir. Kozmetik {riinlerine iligkin iki farkli dergiye ait
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reklam sayilar incelendiginde, GQ dergisinde toplam 83 (%59,8) reklamin oldugu,
Vogue dergisinde ise bu kategoriye iliskin toplam 133 (%81,9) reklamin 6rneklem
kapsaminda yer aldigi tespit edilmistir. Bu sonu¢ kozmetik {iriinlere iliskin
reklamlarin, hedef kitlesi kadinlara yonelik olan dergilerde daha fazla yer verildigini
gostermektedir. Her 1ki dergi icerisinde yer alan giyim ve kozmetik triinlerine iliskin
toplam reklam sayisi, diger reklam ve tanitici reklamlar ile karsilastirildiginda en fazla

orneklemin kozmetik reklamlarina ait oldugu sonucuna varilmistir.

Tablo 21. GQ ve VOGUE Dergilerindeki Reklam Yiizlerine iliskin Dagilimlar

DERGININ ISMi
GQ (Erkek) VOGUE (Kadin)
E
- n % n %
S
; Model 111 80,4 119 73,4
<
g Unlii (Taninmus kisiler) 17 12,3 35 21,6
=2
Diger (Taninmayan kisiler) 10 7,2 8 49
Toplam 138 100 162 100

GQ ve Vogue dergilerinde yer reklam yiizlerine iliskin veriler, Tablo 21°de detayl
olarak sunulmustur. Giyim ve kozmetik reklamlarinda erkek hedef kitlesi olan GQ
dergisindeki reklam yiizlerine iliskin veriler incelendiginde; 111’inin (%80,4) model,
17’sinin (%12,3) tinlii ve 10’unun (%7,2) taninmayan kisilerden olustugu tespit
edilmistir. Erkek reklam yiizlerine iligkin en yiliksek oraninin modellere ait olmasi,
kadinlara iliskin elde edilen sonuglar ile benzerlik gostermistir. Erkeklerde taninan ve
taninmayan kisilerin birbirine yakin oranlarda reklam yiizii olarak sunulmasi ise,
dikkat ¢eken sonuglar arasindadir. Giyim ve kozmetik iiriinleri reklamlarin hedef
kitlesi olarak kadinlarin incelendigi Vogue dergisine iliskin veriler incelendiginde,
sunulan reklam yiizlerinin ¢ogunlugunu (119 reklam, %73,4) modellerin olusturdugu

bu siray1 %21,6 oraninda iinli kisilerin takip ettigi saptanmigtir. Reklam ytizleri
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icerisinde %5,9 orami ile en diisiik kategoriyi ise diger (taninmayan Kkisiler)

olusturmaktadir. Giyim ve kozmetik reklamlarda yer alan kadinlara ait reklam

yiizlerinde modellerin secilmesi, profil olarak daha ¢ok cekicilige ve giizellige dnem

verildigini gostermektedir.

Tablo 22. GQ ve VOGUE Dergilerinde Yer Alan Giyim ve Kozmetik Reklam
Modellerinin Cinsiyeti

REKLAM URUNLERININ KATEGORILERI

GiYIM VE KOZMETIK REKLAMLARINDA YER
ALAN MODELLERIN CINSIYETI

KADIN ERKEK | HER IKiSi Toplam
DE (Kategori)
n % n % n % n %
I~ Tekstil 13 96 | 29 | 44,6 0 0 42 | 14,0
Mo |
— 2| Urlnleri
£
:%(D Ayakkabi/ | 5 37 | 11| 16,9 0 0 16 5,3
Eg Canta
% Aksesuar | 4 | 30 | 8 | 123 | © 0 | 12 | 40
(Diger)
Parfiim/ 8 5,9 7 | 108 0 0 15 5,0
k7,
-g Koku
2 Sa¢/Sakal | 17 | 126 | 10 | 154 | 11 | 151 | 38 | 12,6
E Bakim
= Cilt 32 | 237 | 0 0,0 26 | 356 | 58 | 19,3
ﬁ Bakim
é Makyaj 39 | 280 | O 0,0 33 | 219 | 72 | 240
)
= Genel 8 5,9 0| 00 12 | 110 | 20 | 66
E Viicut
§ Bakim
= Genel 9 6,7 0| 00 13 | 137 | 22 | 73
Kozmetik | 0 0,0 0 0,0 5 2.7 5 1,6




Cihazlar

Toplam (Cinsiyet) | 135 | 100,0 | 65 | 100,0 | 100 | 100,0 | 300 | 100,0

Tablo 23. Ki-Kare Testi

Ki-Kare Testi
Pearson Ki-Kare 96,108% 18 ,000
Olast Oran 94,061 18 ,000
Dogrusal-ile-Dogrusal Baglanti 12,880 1 ,002
N of Gegerli Durum 300

a. 4 hiicre (14,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count
is,1,62.

Calismanin gerceklestirildigi ¢apraz analiz sonucunda, giyim ve kozmetik iirlinlerine
iliskin reklamlarin daha ¢ok kadinlara (n=135) seslendigi, bu siray1 hem erkek hem
kadinlarin yer aldigi (her ikisi de) grubunun (n=100) takip ettigi goriilmektedir.
Cinsiyetlere iliskin dagilim en diisiik orana sahip grup ise erkeklere aittir (n=65).
Kadin modellerin daha fazla yer aldigi reklamlarin kategorisine bakildiginda,
kozmetik {irlinlerine ait oldugu (%88,7) goriilmektedir. Bu sonuglar kozmetik
reklamlarinda tiiketici konumunda yer alarak, hedef kitlesini kadinlarin olusturdugu
dergilerin daha ¢ok, yine kadin modeller araciligi ile iirlinlerini yansittigin
gostermistir. Tiiketiciler olarak erkeklere seslenilen reklamlarin daha ¢ok giyim
tirtinlerine iliskin reklamlar kategorilerin ait oldugu ve hedef kitlesini erkeklerin
olusturdugu bu dergilerde, yine erkek modeller araciligi ile kisilere hitap ettigi tespit
edilmistir. Tiim sonugclar ile birlikte hem kadinlara hem de erkeklere yonelik giyim ve
kozmetik reklamlarinda, yine her iki cinsiyete de yer verildigi saptanmistir. Bu sonug
her iki cinsiyetin de kullanabilecegi iiriinlere, hedef kitlesi farkli olan dergiler
icerisinde atif yapilabilecegini gostermistir. Calismadan elde edilen verilerin

analizinde Pearson Ki-Kare testinden yararlanilmis olup, kadinlar ve erkekler arasinda,
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reklam kategorileri agisindan anlamli bir farkliligin olustugu saptanmistir (Sirasiyla
kadinlar: p=0,000; erkekler: p=0,000). Pearson Ki-Kare testine iliskin tiim sonuglar,
dergilerin hedef Kkitlelerine yonelik sundugu modellerin cinsiyeti ile reklam

kategorileri arasinda anlamli bir baglantinin oldugunu goéstermistir.
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TARTISMA

Toplumsal siiregler igerisinde davranmig sekillerinin degiskenlik gdstermesi hem
kadinlarin hem de erkeklerin iistlendigi rollerde farkliliklar olusturmaktadir. Bu
farkliliklarin olugsmasindaki en temel neden ise, kadin ve erkegin fizyolojik olarak
farkl1 o6zelliklere sahip olmasidir. Fizyolojik ozelliklerin degiskenlik gdstermesi,
toplumun tarafindan cinsiyete atfedilmis rol kavramini olugturmaktadir. Cinsiyete gore
belirlenen bu rollerin olusumunda, kadin ve erkegin biyolojik 6zellikleri basta olmak,
toplumda hakim olan farkli bir¢ok diisiince sisteminin etkisi ile sekillenebilmektedir.
Bu durum toplumsal ac¢idan degerlendirildiginde, cinsiyet rollerinde kaliplasabilecek
diisiincelerin de olabilecegini gostermektedir. Bu nedenle toplumun diislince sistemini
olusturan temel faktorlerin birden fazla oldugu, duygu ile birlikte hem diisiince hem
de davranislarin bu faktorler lizerinde etkin bir rol oynadigini1 soylemek miimkiindiir.
Bu baglamda toplumun diisiince sistemini sekillendiren en 6nemli kavramlari “kadin”
ve “erkek” kaliplart olusturmaktadir. Bu kaliplar, bir toplumun degerleri ile
yogunlasabilen ve farkli diislinceler ¢ercevesinde rollerin atfedildigi kavramlar olarak
nitelendirilmektedir. Kadin ve erkek kavramlar1 bu nedenle, toplumsallagsma siirecinin

en temel bir 6geleri olarak kabul edilmektedir.

Toplumlarin diigiince sisteminin sekillendirilmesinde etkili olarak gosterilen bir diger
faktor reklamlardir. Reklamlar daha ¢ok olusan diisiincelerin o topluma ait degerler ile
devam ettiren bir ara¢ olarak goriilmektedir. Bu durum reklamlarin olusumunda
toplumlara 6zgii iceriklerin ve diisiincelerin etkili oldugunu gostermektedir. Ayni
zamanda o topluma ait kiiltlirel yapilara iliskin sekillenen farkli imajlarin da reklam
igeriklerinin sekillenmesinde etkili oldugu unutulmamalidir. Farkli kiilttirel imajlar,
beraberinde farkli diisiinceleri getirmektedir. Bu diistinceler, o toplumun davranislarini
etkileyerek yeni anlayis bigimlerini gelistirmelerinde katki saglayan 6nemli bir aragtir.
Bu durum reklam igeriklerinin olusumu ile birlikte degerlendirildiginde, farkl
anlayislarin olusumunda etkili bir sebep oldugu bu sayede yeniden iiretkenligin
saglanabilecegini gostermektedir. Bu kapsamda toplumsal olarak hem cinsiyet
kavraminin olusumu ve devamliliginin saglanmasi hem de reklamlarin gelisimi
arasinda benzer bir siirecin etkili oldugunu sdylemek miimkiindiir. Sonug¢ olarak
cinsiyet kavrami ve reklam arasindaki bu iliski, “kadin” ve “erkek” sunumlarinin

toplumsal olarak nasil benimsendigini de gostermesi agisindan oldukca énemlidir.
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Kavramlarin tasidigi anlamlar, farkli bir¢ok davranis ve imgelerin etkisi ile
sekillenmektedir. Cinsiyet kavraminin olusumunda etkin rol oynayan davranis ve
imgelere iliskin faktorler arasinda kadin ve erkeklerin davraniglart yer almaktadir. Bu
davraniglarin olusumunda etkili olan sebepler ve cinsiyete bagli olusan tutumlar
imgeler dogrultusunda reklamlara yansitilmaktadir. Davranis sekilleri ile birlikte kadin
ve erkeklerin neleri giyeceklerine iliskin ¢esitli imgeler de 6nemli unsurlar i¢erisinde
degerlendirilmektedir. Davranis ve tutumlarin giyinis tarzina etkisi, cinsiyet
kavraminin toplumsal olarak belirli bir kalip cergevesinde degerlendirilebilecegini
gostermektedir. Bu durum cinsiyet rolleri acisindan bazi simgesel kliselerin
olusumuna zemin hazirlamaktadir. Ornegin yapilan ¢alismalarda, kadinlarin reklamlar
icerisinde daha cok ev isleri giizellik ve bakim iirlinleri gibi kategoriler ile
iliskilendirilerek topluma sunuldugu bildirilmistir. Ayn1 zamanda kadin bedeninin
iirlin temsil etme sirasinda 6n plana alindig: bildirilmistir. Bu sonug¢ kadin bedeninin
reklamlarda daha cok cinsel nesnelestirme faktorii olarak etkili olabilecegini
gostermektedir. Bu neden ile cinsiyet kavramma iliskin roller, toplumun diislince

sistemi sekillenmekte ve reklamlarin giiniimiizdeki etkisini degistirmektedir.

Reklamlar bu baglamda sadece iiriin hakkinda bilgi veren araglar olarak
goriilmemelidir. Ciinkii iirlinler reklam igerisinde tanmitilirken ayni zamanda ilgili
tirtinii kullanan hedef kitlelerin yasamlarini da etkilemektedir. Toplumlarin reklamlar
aracilig1 ile hem olumlu hem de olumsuz yonde farkli bir¢ok diisiinceye sahip olmast,
dogrudan kavramlara atfedilen rollerde de degisikliklere neden olabilmektedir.
Ozellikle toplumda olusan olumlu yéndeki olusan diisiinceler, olumsuz olarak
degerlendirilen fikir ayriliklarinin da 6niine gegmektedir. Bu durumun olugmast ise,
yasam tarzlarina yonelik yenilik¢i fikirlerin gelismesine zemin hazirlamaktadir.
Olusan yeni yasam tarzlar1 kapsaminda kavramlara iliskin yenilik¢i rollerin olusumu
da bu baglamda kaginilmazdir. Bu neden ile yeniden sekillenen reklamlar, kadin ve
erkek i¢in belirlenen idealize fikirlerin disina ¢ikilmasinda ve yenilik¢i bir yaklagimin
benimsenerek toplum tarafindan atfedilen rollerin degistirilebilmesinde oldukga

Onemlidir.

Yapilan bu ¢calisma kapsaminda GQ ve Vogue dergilerinde yer alan giyim ve kozmetik
tirlinlerine iliskin reklamlar incelenmis olup, kadin ve erkek modellerin sunumu

karsilagtirmali olarak analiz edilmistir. Analiz yapilirken kadin ve erkek modellerin
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yer aldig1 giyim ve kozmetik iirlinlerine iligkin her bir reklam igin igerik analizi
gerceklestirilmistir. Her iki dergi de de giyim ve kozmetik {irtinleri ile iliskisi olmayan
diger reklamlar elenmistir. Yapilan eleme sonrasinda toplam 300 reklam igerik analizi
yontemi kapsaminda kategorilerine gore analiz edilmis olup, analiz sonucuna gore
hedef kitleler agisindan karsilastirmalar1 yapilmistir. Reklamlarda yer alan kadin ve
erkek sunumlar1 toplumsal cinsiyet rolleri agisindan incelenmistir. Yapilan
aragtirmalara yonelik bulgular incelendiginde, kozmetik iiriinlere iliskin reklam
sayilarimin daha ¢ok kadinlarda, giyim iriinlerine iliskin reklamlarin ise erkeklerde
fazla oldugu gorilmiistiir. Guido vd. (2019) tarafindan yapilan ve sadece erkeklerin
ornekleme dahil edildigi bir calismada, giyime kozmetik {iriinlerden daha fazla 6nem
verildigi, erkeklerin diger reklam kategorileri icerisinde kiyasla en ¢ok giyim tiriinleri
temsil etmede basarili olduklari bildirilmistir. Calismaya iliskin bu sonug ile elde
edilen bulgular arasinda benzerlik oldugu goriilmiistiir. Ayn1 zamanda cinsiyet rolleri
ile reklam kategorilerine iliskin elde edilen bu sonu¢ degerlendirildiginde, kadinlara
atfedilen giizel, bakimli, ¢ekici gibi sifatlarin da etkili oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Bu durum kozmetik iriinlerine iliskin reklamlarda kadin modellere,
erkeklere gore daha fazla yer verilmesinde etkili bir neden olarak gériilebilir. Ozellikle
kadinlarin kendileri i¢in benimsedikleri giizel olma hissi, reklamlar icerisinde de
etkisini gostermektedir. Bu durum toplumun kadinlar i¢in atfettigi rollerin olusumunda

etkili bir faktordiir.

Kadin ve erkek hedef kitlesi olan her iki dergide igerisinde yer alan modellerin
cinsiyetine iliskin sonuglar incelendiginde, reklamlarin hedef kitlelerin cinsiyeti ile
dogru orantili olarak se¢ildigi gézlemlenmistir. Her iki dergi i¢erisinde hem kadin hem
de erkek model kullaniminin birbirine yakin oldugu da sonuglar arasinda yer
almaktadir. Onceden yapilmis calismalarin sonuglarina bakildiginda, kadimlara
yiiklenen daha ana¢ ve edilgen rolleri ile erkeklerin gii¢lii ve kollayan roliiniin
degisime basladig1 dikkat ¢ekmektedir. Rollere iligkin degismeler sonucunda ise,
kadinlara yonelik iirlinlerin yansitilmasinda erkek modellerin, erkeklere yonelik
irlinlerin tanitilmasinda ise kadin modellerin reklamlarda kullanilmasi yillar igerisinde
artig gosterdigi rapor edilmistir (Lee ve Ahn, 2012). Calismaya iliskin sonug ile elde

edilen bulgularin Ortiigmesi, kiiltiirel anlamda rollerdeki degisimlerin Onemini
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vurgulamaktadir. Olusan degismeler, hedef kitleleri farkli olan dergiler igerisinde hem

kadin hem de erkeklerin, bir arada sunulmasinda etkili oldugunu géstermektedir.

Calismamiz igerisinde cinsiyete bagli poz verme durumunun giyim ve kozmetik
tirtinlerine 1iliskin reklamlarda incelenmesi sonucunda, cilt bakimi kategorisinde
kadinlarin daha fazla rol aldigi goriilmiistiir. Bu durumun ortaya ¢ikmasindaki asil
neden ise, kozmetik endiistrisi ile birlikte {iretimi gergeklestirilen kozmetik iiriinlerinin
hedef kitlesinin kadin olmasidir. Caligmalar, cinsiyete gore reklamlarda yer alan kadin
ve erkeklerin rolleri degiskenlik gosterdigini, kadinlarin bakim ve giizel olmasina
yonelik atfedilen sorumluluklarin erkeklere gore daha fazla oldugunu gostermektedir
(Nistoreanu vd., 2019). Kadinlar reklamlarin %15,4’tinde modellik, %12,9’unda poz
verme, %]11,7’sinde profesyonel ve %I11,1’inde {iriini temsil etme kategorisi
icerisinde sunulmaktadir. Elde edilen veriler, reklamlar icerisinde kadin bedeninin
yogun bir sekilde sosyal hayatin i¢inde de sunuldugunu gosteren diger calismalarin

sonuglari ile benzerdir.

Erkek modellerin yer aldigi reklamlarda spor giyim tarzinin, kadin modellere goére
daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Yapilan bir calismada erkeklerin kadinlara gore
daha sade ve spor giyime dnem verdigi sonucuna ulagilmistir. Bu sonug, ¢alismamizda
spor giyim kategorisinin erkeklerde kadinlara gore daha yiiksek bir seviye elde
edilmesini destekler niteliktedir. Kadin modellere iliskin sonuglarda ise, ¢iplaklik
kategorisi igerisinde erkeklere kiyasla da daha yiiksek bir orana sahip olduklar1 tespit
edilmigtir. Ciplakligin degerlendirildigi reklamlarda, bedenin biiyiikk bir kisminin
ortiilii olmadigr goriilmektedir. Tong vd. (2022) tarafindan gerceklestirilen bir
calismanin sonucunda, kadin modellerin yer aldig1 reklamlardaki giyim tarzinin, daha
abartil1 ve agik oldugu bildirilmistir. Bu sonug ile calismamizdan elde edilen bulgular

benzerlik gostermistir.

Reklamlarin ana temasi ile reklamlarda kullanilan modellerin cinsiyetine iliskin
sonuglar incelendiginde, erkeklerin daha c¢ok giiclii kadinlarin ise dogallik
kategorisinde yer aldigi goriilmiistiir. Toplumsal olarak kadinlara atfedilen saf ve
dogal tutuma iliskin roller, reklamlarda yer alan ana temanin sekillenmesinde etkili
olmustur. Zhou ve Jin (2006) tarafindan gergeklestirilen bir ¢alismada, toplumun

cinsiyete atfettigi roller ile reklamlarin baglantili oldugu sonucu, g¢aligmamizin
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bulgularini1 destekler niteliktedir. Butkowski (2021) tarafindan gerceklestirilen bir
diger calismada, toplumun erkekleri daha ¢ok giiclii bir profil roliinde nitelendirdikleri
sonucuna ulasilmistir. Bu sonug erkek modellerin reklamlarda daha ¢ok giiclii rolii ile

hedef Kitlesine ulastigin1 géstermis olup, ¢alismamizin sonucunu desteklemektedir.

Reklamlarin yasa gore degerlendirilmesine iligskin bulgulara bakildiginda, modellerin
en ¢cok geng, en diisiik yaslh kategorisinde olmasi, kadin ve erkeklerde benzer bir sonug
verdigi tespit edilmistir. Houston (2019) tarafindan yapilan bir ¢alismada, reklamlarda
kullanilan kadin ve erkek modellerin daha ¢ok genc ve orta yasli kategorisinde oldugu
sonucu ile ¢aligmamizda elde edilen veriler benzerlik gostermistir. Sonug¢ olarak
calisma kapsaminda incelenen reklamlar igerisinde, geng¢ kadinlarin yogun olarak yer
almasma ragmen yasli kategorisi igerisinde ¢ok diisiik oranlarda hedef kitleye
sunulmasi dikkat ¢eken en énemli bulgudur. incelenen giyim ve kozmetik iiriinlerine
iliskin reklamlarda yasl grubun az bir oranda sunulmasi, her iki cinsiyet i¢in de ortak
bir bulgu niteligi tasimaktadir. Bu neden ile yash kesimi olusturan toplumlarda giyim
ve kozmetik {irlinlerine iligkin reklamlarin etkisi, diger yas gruplarindan farkl

olacaktir.

Bedenin goriiniisii ile birlikte modellerin cinsiyetine bagli sunumuna ait bulgular
incelendiginde, erkek bedenindeki ayrintilari, kadin bedenine gore daha az olmasi,
hem giyim hem de kozmetik reklamlarinda yer alan erkek modellerin daha ¢ok iist
kisminin sunulmasinda etkili bir faktor oldugu tespit edilmistir. Bu sonug, giyim ve
kozmetik tiriinlerine iliskin reklamlarinda kadin bedenin, gogiis hizasinin yukarisina
odaklanildigin1 gostermistir. Mele vd. (2021) tarafindan yiiriitiilen bir ¢alismada,
kadinlarin gogiis hizasindan yukarisinin reklam sunumda en iyi sergilenen kisimlar
oldugu bildirilmistir. Bu sonug ile ¢alismamizda elde edilen veriler birbirini destekler
niteliktedir. Aym1 zamanda kadin modellerin daha fazla yer aldigi kozmetik
reklamlarindaki tirtinlerin cogunlukla bedenin {ist kismi ile topluma sunulmasi da bu

sonuclarin olusmasinda etkili bir faktordiir.

Beden o6l¢iilerine iligskin yapilan degerlendirme sonucunda her iki cinsiyette de saglikl
kategorisi verilerinin birbirine yakin oldugu tespit edilmistir. Nasiri vd. (2019)
tarafindan yapilan bir ¢alismada saglikli modellerin yillar igerisinde reklamlarda daha

fazla sunuldugu bildirilmistir. Bu sonug ile elde edilen bulgular, cinsiyet ve beden
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goriintiisii arasinda bir dogru bir orantinin oldugunu, giyim ve kozmetik reklamlarinin

da bunun bir temsili olabilecegini gostermektedir.

Cinsel nesnelestirmeye iliskin bulgulara bakildiginda, Krijnen ve Van (2021)
tarafindan gergeklestirilen ¢alisma ile benzer sonuglarin elde edildigi goriilmiistiir. Bu
calismada kadin ve erkeklerin yer aldigi reklamlarin igeriklerinin incelenmis olup,
cinsel nesnelestirme faktoriiniin benzer oldugu bildirilmistir. Literatiirdeki bu sonug
ile calismamizda elde edilen bulgular ortiismektedir. Kadin bedeninin erkeklerden
daha fazla cinselligin sunumunda kullanildig1 ancak modernlesme ile birlikte erkek
bedeninde bu sunum igerisine dahil edildigi goriilmektedir. Yapilan bir diger
calismada ise, erkeklerin kadin modellere gore cinsel nesnelestirme olarak daha az
reklamda yer almasinda giizellik faktoriiniin de etkili olabilecegi belirtilmistir (Mele
ve Lobinger, 2020). Bu sonuglar ile ¢alisma igerisinde elde edilen veriler birbirlerini

destekler niteliktedir.

Calismamizda  modellerin  reklamlarda  baktigi  yone iliskin  bulgular
degerlendirildiginde, atfedilen roller ile cinsiyete bagli sunum arasinda ters bir
orantinin oldugu tespit edilmistir. Bu sonucun olugsmasina 6rnek olarak, yapilan bir
calismada kadinlarin erkeklerden daha fazla okuyucuya baktigi, erkeklerin ise daha
¢ok okuyucuya bakmadan reklamlarda yer almasi verilebilir (Grigalitinait¢ ve
Pileliené, 2016). Bu durumun temel nedeni olarak, kadinlarin daha fazla hedef kitleyi
etkileme c¢abas1 olabilecegi belirtilmistir. Cinsiyet rolleri g¢ercevesinde toplumun
erkeklere atfettigi kendine giivenen ve digsa doniik bir kisilik yapist ile reklamlardaki
erkek modelinin sergiledigi eylemin zit oldugu tespit edilmistir. Kadin modellerin
rolleri ile baktig1 yon arasinda olusan durum, erkek modellerin yer aldig1 reklamlar da
gozlemlenmistir. Sonug olarak her iki cinsiyet i¢in belirtilen toplumsal roller ile bakis

yoniine iliskin veriler arasinda uyumsuzlugun olustugu tespit edilmistir.

Reklamlarda modellere iliskin yiliz ifadelerinin cinsiyete bagli sunumun
incelendiginde elde edilen bulgular degerlendirildiginde, kadin modellere yonelik yiiz
ifadelerinde daha yogun olarak, ifadesiz ve giiliimseyerek bakmanin hakim oldugu
tespit edilmistir. Yapilan bir ¢alismada kadinlarin daha ¢ok ifadesiz baktigi bunun
nedeninin ise ¢ekicilik faktoriiniin topluma daha net aktarilmasinda bu yiiz ifadesinin

daha etkili oldugu bildirilmistir (Seomoon, 2019). Literatiire iliskin bu ¢aligmanin
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sonucu ile elde edilen bulgular benzerlik gostermistir. Erkek modellerin yer aldigi GQ
dergisine iliskin reklamlar incelendiginde, ifadesiz bir sekilde bakmanin ilk sirada yer
aldig tespit edilmistir. Tlim sonuglar degerlendirildiginde ise, kadinlara yonelik elde
edilen bulgularin erkekler ile benzerlik gosterdigi goriilmiistiir. Bununla birlikte hem
kadin hem de erkeklere yonelik incelenen iki farkli dergi de ifadesiz bir sekilde
bakmanin en yiiksek orana sahip oldugu goriilmiistiir. Bu sonu¢ kadin ve erkeklere
atfedilen roller ile uyumlulugun olmamasi dikkat cekmektedir. Cinsiyete iliskin roller
ile yiiz ifadesinin zit bir iliskide olmasi, giyim ve kozmetik reklamlarinin asil amacini
olusturmaktadir. Burada yansitilmak istenen asil amag, okuyucunun ilgisini dogrudan
iiriine ¢ekmektedir. Bulgular kapsaminda elde edilen bu sonug, giyim ve kozmetik
tirtinlerine iligkin reklamlarin hedef kitle agisindan niteliginin belirlenmesi yoniinden

olduk¢a 6nemlidir.

Modellerin reklamlarda sunuldugu mekanlara iliskin sonuglar degerlendirildiginde,
kozmetik triinlerinin yer aldig1 reklamlarin her iki cinsiyette de yakin oranlara sahip
oldugu tespit edilmistir. Butkowski, (2021) tarafindan yapilan bir ¢calismada kadin
modellerin kozmetik reklamlarinda daha c¢ok belirsiz, giyim reklamlarinda ise i¢
mekanda bulundugu bildirilmistir. Giyim ve kozmetik reklamlarnin incelendigi bu
calismada, giyim Triinlerine iliskin kadin modellerin bulundugu ortam farklilik
gosterse de, kozmetik {riinlere iligkin veriler yapilan c¢alismanin sonucu ile
uyumludur. Kadin ve erkeklerin incelendigi iki farkli dergiye iliskin sonuglarda a
mekan kullanilmayan oranin en yiiksek sirada yer almasi toplumun incelenen
reklamlarda daha yogun bir sekilde hayal giiciinii kullandigin1 géstermektedir. Yapilan
bir ¢alismanin sonucunda, giyim ve kozmetik reklamlarinin diger reklamlardan farkli
olarak, toplumun daha ¢ok hayal diinyasina hitap ettigi bildirilmistir. Bu sonug ile elde

edilen bulgular birbirini destekler niteliktedir.

Poz verme sekillerine iliskin modeller degerlendirildiginde hem kadin hem de
erkeklerin yogun bir sekilde ayakta poz vererek reklamlar icerisinde sunuldugu
sonucuna varilmistir. Zhang ve Yuan, (2018) tarafindan ytiriitiilen bir ¢alismada hem
kadinlarin hem de erkeklerin ayakta poz verirken reklamlar igerisinde daha rahat
olduklari, bu neden ile daha g¢ok ayakta kategorisinde iriinleri temsil ettikleri

bildirilmistir. Bu sonu¢ ¢alismamiza iliskin bulgular ile ortiismektedir.
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Reklamlarda kullanilan metin puntolarina iligskin o6zelliklerin degerlendirilmesine
yonelik bulgular incelendiginde, vurgulamalarin 6n plana ¢ikarilmasi amaciyla hem
kiictik hem de biiytik harf kullaniminin oldugu, biiyiik harflerin kii¢tik harflere kiyasla
daha fazla reklamlarda yer aldig1 tespit edilmistir. Zahmati vd. (2023) tarafindan
gerceklestirilen bir calismada, giyim ve kozmetik iirlinlerine iliskin reklamlarda hem
irline iliskin agiklamalarin yapilmasi hem de bu agiklamalara iligkin gerekli vurgularin
metinlerde belirtilerek okuyucunun dikkatini ¢ekme g¢abasinin 6n planda oldugu
bildirilmistir. Bu sonuca gore daha ¢ok her iki metin puntosunun diger kelimelerden
daha fazla reklam icerisinde kullanilmasina yonelik elde edilen bulgu ile literatiir
iliskin sonug¢ benzerlik gostermistir. Cinsiyet algisi ile metin iceriklerinde kullanilan
harf biiyiikleri arasindaki iliskin incelendigi bir calismada, yazi karakterlerinin koyu
ve biiyiik olmasinin maskiilen bir tarzi ifade etme de, egik yazi tipinin ise feminenligi
ifade etmede daha yogun bir sekilde kullanildig: ifade edilmistir. Her iki cinsiyetin de
ayr1 ayr1 incelendigi iki farkli dergide hem biiylik hem de kiiglik harflerin reklamlarda
daha fazla yer almasindaki bir diger faktoriin maliyet olabilecegi diistiniilmektedir.
Biiylik harflerin alansal olarak ¢ok daha fazla yer kaplamasi, reklamlarin sayfa
sayisinin artmasina neden olacaktir. Bunun yerine sadece okuyucunun dikkatinin
cekilecegi hedef metinin biiyiik yazilmasi, maliyet acisindan bir reklam igeriklerinde

bir denge olusturmasi adina oldukg¢a 6nemlidir.

Cekicilik faktoriiniin cinsiyete bagli sunumu incelendiginde, modellerin reel
kategoride duygusal kategoriye kiyasla daha fazla yer aldiklari tespit edilmistir.
Omsford Axelsson, (2020) tarafindan yapilan bir ¢alismada, yillara gore reklamlarda
kullanilan ¢ekicilik faktoriiniin incelenmistir. Kadinlara yonelik giyim ve kozmetik
iriinlerine yonelik reklamlarin yer aldig1 Vogue dergisinin ¢ekiciligi incelendiginde;
%51,2’sinde duygusal cekiciligin, %37,0’sinde hem rasyonel hem de duysal
cekiciligin, %11,7’sinde ise rasyonel gekiciligin kullanildig1r goriilmektedir. Sonug
olarak, yillar arttikga hem giyim hem de kozmetik reklamlarinin reel 6zelliklerinde
azalma daha cok begenilir olma adina duygusal c¢ekicilikte artisin yasandig
bildirilmistir. Hem kadin hem de erkeklere yonelik incelenen reklamlarda duygusal
cekiciligin daha 6n planda olmasi ile literatiirdeki ¢aligmanin sonucu benzerlik

gostermistir. Sonug olarak hem kadin hem de erkeklere yonelik yayinlanan giyim ve
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kozmetik reklamlarinin, okuyucu tarafindan begenilir olma faktdriinden etkilendigi,

bu neden ile daha ¢ok duygusal ¢ekicilik kategorisinde yer aldig1 kanisina varilmastir.

Reklamlarda kullanilan metinlerin 6zellikleri ile modellerin sunuma iliskin sonuclar
degerlendirildiginde, metinlerin tiiketicileri yonlendirme de bir araci goriilmesinin
yerine, kisilerin kendi fikirleri ile o {irlinli nitelendirilmelerine zemin hazirladig: her
iki cinsiyete iliskin ortak bir sonug¢ olarak tespit edilmistir. Bu amag¢ kapsaminda
reklamlarda metin kullanilmamasinin yiiksek diizeyde olabilecegi varsayilmistir.
Moraes, (2021) tarafindan yapilan bir ¢alismada reklam igeriklerinde yer alan
metinlerin kullanimina iliskin diizeylerde diisiis yasandig1 ve bu durumun hem kadin
hem de erkeklerde benzer oldugu bildirilmistir. Cinsiyete dayali olarak, reklamlarda
kullanilan metin o6zelliklerine iliskin bulgular arasindaki farkliligin az olmasi ve

literatiirdeki ¢caligmalardaki benzer sonuglar dikkat ¢ekicidir.

Reklamlarda kullanilan renklerin modellerin cinsiyet sunumuna iliskin etkisi
incelendiginde, daha ¢ok ana renklerin kullanildig: tespit edilmistir. Peker vd. (2021)
tarafindan yapilan bir ¢alisma da kadinlarin daha yogun bir sekilde kullanildigi
reklamlarin genel ozellikleri ile cinsiyet rolleri arasindaki iliskinin incelenmistir.
Sonug olarak reklamlarda kullanilan renklerin daha ¢ok ara renkler oldugu ve renklerin
dogrudan cinsiyet kavramu ile iliskilendirilen roller ile baglantili olabilecegi sonucuna
varilmistir. Calismada ara renklerin baskin renkleri kullanilmasina iliskin elde edilen

sonug ile literatiire iliskin rapor edilen bulgu arasindaki benzerlik dikkat ¢ekicidir.

Poz verme sekillerine gore modellerde olusan hareketlerin degerlendirildiginde, giyim
ve kozmetik reklamlarinda erkek modellerin kadin modellerden daha aktif bir sekilde
rol aldig: tespit edilmistir. Ayn1 zamanda erkek modellerin kadin modellere benzer
sekilde siklikla pasif olarak da temsil edildigi goriilmiistiir. Chiu vd. (2017) tarafindan
yapilan bir ¢alismada, erkek modellerin reklamlardaki rollerine bagli olarak durus
sekli incelenmis olup, daha siklikla aktif olma egilimi gosterdikleri tespit edilmistir.
Bu sonu¢ ile GQ dergisinde yer alan erkek modellere ait bulgular uyumluluk

gostermistir.

Yillara gore reklam goriintiileri ile modellerin sunumuna iliskin verilere bakildiginda,
her iki cinsiyette de benzer bir sonucun oldugu ve daha ¢ok fotograf formunun

kullanildig: tespit edilmistir. Hsieh vd. (2012) tarafindan fotograf kullaniminin yillara
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gore degerlendirilmesinin yapildig1 bir ¢alismada, goriintiilerin ge¢mis yillarda daha
¢ok illiistrasyon teknigi ile olusturuldugu zaman gegtikge bu teknigin yerine daha
yaygin olarak fotograflarin kullanildig: bildirilmistir. Literatiire iliskin bu sonug, giyim
ve kozmetik {riinlerinde sunulan modellerin goriiniis formu ile uyumluluk

gostermistir.

Reklam yiizleri ile cinsiyet rolleri arasindaki iliskinin degerlendirilmesine yonelik
bulgular incelendiginde, topluma yodnelik algilarin etkin bir rol aldig1 goriilmiistiir.
Ornegin cinsiyet rolleri kapsaminda giizel ve ¢ekici olma gibi dzellikler kadinlara
toplum tarafindan atfedilmesi, reklam yiizleri i¢in degerlendirilen kategorilerin
olusumunda etkili bir sebeptir. Calismamizda, reklam ytizlerine iligkin elde edilen bu
sonug ile cinsiyete iliskin rollerin birbirleri ile uyumluluk gdsterdigi goriilmiistiir.
Keimasi ve Khoshnevis, (2021) tarafindan yapilan bir ¢calismada reklam yiizlerinin
daha ¢ok modellerden olustugu ve bu sonucun olusmasinda kusursuzluk faktoriiniin
etkili oldugu bildirilmistir. Kadin ve erkeklerin ait ¢ekicilik unsurunun {iriinlerde tasvir
edilmesinde kusursuzlugun da 6n planda olmasi hem kadin hem de erkeklerde ortak
bir bulguyu olusturmaktadir. Bu neden ile reklam yiizlerine iliskin sonuglar her iki
cinsiyet i¢in de benzerlik gosterdigi sdylenebilir. Cinsiyet rollerine bakildiginda,
kadina yiiklenen giizellige iliskin betimlemelerin, reklam yiizlerinde olusturulan
kusursuzluk 6zelligi ile bagdastirildigi goriilmektedir. Bu da cinsiyet rolleri ile reklam

yiizleri arasinda bir iligskinin olabilecegini gostermistir.

Calismamizda elde edilen tiim bulgulara gore ulasilmak istenen temel sonug ise, son
kisim da gergeklestirilen Pearson Ki-Kare testi analizi ile tespit edilmistir. Her bir
kategori i¢in gergeklestirilen analizlerin ardindan gergeklestirilen Pearson Ki-Kare
Testi ile ¢alismanin temel hipotezi test edilmis, hedef kitlelere yonelik dergilerin
cinsiyet sunumuna iligkin veriler ile giyim ve kozmetik iirlinlerinde arasinda anlamli
bir farklilik olusturup olusturmadigi belirlenmistir. Gergeklestirilen analize gore,
hedef kitlesi kadin ve erkek olan dergilerin arasinda, giyim ve kozmetik reklamlarina
iliskin gergeklestirdikleri cinsiyet sunumu anlamli bir farklilik olusturmustur. Bu
durum, hedef kitlelerin reklam igerikleri ile cinsiyete bagli sunumlarin arasinda bir
baglantinin oldugunu gostermistir. Sonug¢ olarak, hedef kitlelere gore ayrilan
dergilerin, reklam kategorilerine gore sunumunda aralarinda olusan anlamli farklilik

ve baglanti nedeni ile ¢alismanin asil hipotezi kabul edilmistir. Doring (2021)
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tarafindan gergeklestirilen bir ¢calismada, kadinlara yonelik dergilerin daha ¢ok kadin
modeller kullanarak iirlinlerini yansittigi; Gustafsson Sendén (2015) tarafindan
yapilan bir baska ¢aligmada ise erkeklere yonelik tirlinlerin pazarlanmasinda kullanilan
reklamlarda daha ¢ok erkek modellerin tercih edildigi bildirilmistir. Yapilan bu
calismada da dergilerin hedef kitlelerine gore cinsiyete bagli sunumlarinin degiskenlik

gosterdigi saptandigi icin literatiire iliskin sonuglarin ortiistiigii sOylenebilir.
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SONUC

Cinsiyet ve toplumsal cinsiyet konusu, her zaman tartisilan konular arasinda yer
almaktadir. Cinsiyetler aras1 farkliliklar ve buna bagli olarak ortaya ¢ikan esitsizlikler
ya da ayrimciliklar farkli disiplinlerde arastirilmaya devam etmektedir. Bu arastirma
kapsaminda “Magazin Dergilerinde Cinsiyetin Karsilastirmali Olarak Analizi: “GQ”
ve “VOGUE” Dergilerinde Kullanilan Kozmetik ve Giyim Uriinleri Reklamlarinin
Toplumsal Cinsivet Sunuma Iliskin Icerik” analiz edilerek toplumsal cinsiyetin

sunumuna dair bir perspektif olugturulmaktadir.

Cinsiyet ve toplumsal cinsiyet kavramina yonelik olarak bireylerin yaklagimlarinin
nasil gelistigini nasil kalip yargilar haline doniistiigiinii incelendigi alanyazin
arastirmalar1, bu kavramlarin giindelik yasam i¢inde nasil yerlesik hale geldigini bize
gostermektedir. Toplumsal cinsiyet rollerine iligkin 6grenme yasantilari, daha yasamin
ilk yillarindan itibaren giyimden oyuncak se¢imine, meslek seg¢iminden arkadas

secimine kadar her alanda varligini fark ettirmektedir.

Yapilan arastirmalar incelendiginde en dikkat ¢eken sonuglardan biri ise toplumsal
cinsiyet rollerinin bir topluma 6zgii olmayip her kiiltiirde var olmasi ve kadm ile
erkege atfedilen rollerin kiiltiirel baglamda kendine yer bulmasidir. Ayn1 zamanda
toplumsal cinsiyet rollerine iligkin sunulan imgeler, olusturulan kimlik, genellikle
erkeklerin lehine goriinmekte kadin is yasaminda basarili dahi olsa ev ortaminda
yetersiz ya da mutsuz olarak gosterilebilmektedir. Bu durum bize kaliplasmis

yargilarin tesine gegmenin ne denli gli¢ oldugunu gostermektedir.

Toplumsal olarak kadin ve erkeklere yiiklenilen imge ve rol modellerde dergi
reklamlarinin etkin roliinii ortaya koymaya calisan bu arastirmanin elde edilen

sonuglarina yer vermek gerekirse;

Sosyokiiltiirel ve teknolojik sekilde degismeler, toplumun diislince yapisinda da
farkliliklarin olusmasinda etkili sebepler olarak gosterilmektedir. Degisen ve siirekli
olarak bir gelisme gdsteren diinyada, kavramlara iliskin tanimlarin da degiskenlik
gosterdigi goriilmektedir. Bu duruma 6rnek olarak, toplamlar tarafindan yapilan kadin

ve erkeklere iligkin tanimlarin degisimlere bagli olarak farklilagmasi verilebilir.
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Ozellikle giiniimiizde feminizm kavrammin giderek 6nemi artmas1 ve daha fazla 6n
plana c¢ikarilmasi verilebilir. Olusan bu durum toplumlar arasinda bir cinsiyet
karmasas1 siirecini baglatmaktadir. Diger yandan feminizmin baskin bir sekilde
taniminin her alanda etkin rol almasi, erkeklik tanimini ciddi bir sekilde sarsmaktadir.
Bununla birlikte degisen tanimlar, dogrudan toplumun cinsiyet kavramina yiikledigi
anlamlar1 da etkilemektedir. Ornegin Kozlowski vd. (2020) tarafindan gergeklestirilen
bir ¢alismada, toplumlarin feminizme kars1 baskin bir tanim yaptig1 ve bu durumun
erkeklerin ataerkil yapidan uzaklagmasina zemin hazirlandigi belirtilmistir. Bu durum,
kadinlara ve erkeklere atfedilen farkli rollerin de degiskenlik gdstermesinde etkili
oldugu, kadinlarin betimlenmesinde kullanilan narin ve zarif gibi rollerin iri yapili ve
tirkiitiicii erkek profilinin yerini kullanildigi rapor edilmistir. Bu durum tanimlara 6zgii
degisikliklerin cinsiyet rollerine olan etkisini, ve bu etkinin dogrudan cinsiyet

sunumda farkliliklar1t meydana getirebilecegini gostermektedir.

Kadin ve erkeklerin calisma hayatindaki olusturduklar1 farkli etkinlik alanlari
bulunmakla birlikte, kadinlarin ¢alisma hayatinda giderek daha etkin rol oynadigi
goriilmektedir. Bu durum, cinsiyete iligkin ekonomik faktorlerinde, toplumsal olarak
yapilan tanimlarda etkin bir rol oynayabilecegini gostermektedir. Toplamsal olarak
stirekli bir degiskenlik gosteren cinsiyet tanimlarinin reklamlara yansitilmasi ise bu
durumun siireklilik kazandirilmasia etkili olmaktadir. Ornegin, erkeklige yoénelik
yapilan tanimlarin toplum tarafindan daha genis bir igerik kazanmasi, hedef kitlesi
erkek olan ve bu cinsiyete 0zgii pazarlanan {irlinlerin reklam temasinda degisikliklere
neden olmustur. Clinkii tanim igerisinde erkeklerin rolleri de biiyiik 6l¢iide degiskenlik
gostermistir. Belirtilen roller daha genis reklam kategorileri kapsaminda topluma
sunulmustur. Yapilan bir ¢alismada hedef kitlesi erkek olan iirlinlerin yer aldigi
reklamlarin yillara gére degisimi incelenmis olup; onceden ¢ogunlukla otomobil,
sigara, elektronik ve mekanik egyalarin daha ¢ok reklam iceriklerinde yer aldig: tespit
edilmigtir. Ayni ¢alisma yillar igerisindeki degisimlerin tespit edilebilmesi i¢in tekrar
edildiginde; toplumun erkek kavramina iliskin yaptig1 tanimlara bagl olarak reklam
iceriklerinin kategori olarak genisletildigi bildirilmistir. Ozellikle bu durum, erkeklere
yonelik olusturulan kozmetik {iriinlere iliskin reklamlarin sayisinda artma ile

iliskilendirilmistir.
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Sonug olarak, toplumun diisiince sisteminde yasanan her tiirlii degisim kavram
tanimlarmi, tanimlar ise kisilere yiiklenen rollerde 6nemli degisikliklere neden
olmaktadir. Reklamlar ise toplumsal alanda yapilan farkli tanimlarin, iiriin igerikleri
ile yansitilmasi konusunda bir ara¢ olarak kabul edilmektedir. Ayn1 zamanda hedef
kitleye yonelik pazarlanacak olan iiriinlerin, toplumlar arasinda olusan farkli mitler ve
kiltiirel 6gelere bagh olarak degiskenlik gostermesi, reklamlarin igerigini daha da
onemli hale getirmektedir. Bu kapsamda reklamin yapildigi hedef kitle ve bu
reklamlarin igerdigi mesaj arasindaki uyumun birbirini desteklemesi gerekmektedir.
Calismamizda ve literatiire iligkin diger arastirmalarin sonucuna gore, toplumsal
olarak kavramlarin sekillendigi slirecin dogrudan reklamlar1 ve hedef kitleye karsi
olusan mesajin icerigini etkiledigi goriilmiistiir. Bu durum toplumun diisiince sistemi
ile cinsiyete yiikledigi anlamlarin baglantili olabilecegini gostermesi agisindan
oldukca onemli bir sonugtur. Reklamlar ise, belirli bir {irtinii hedef kitlelere gore
pazarlayan ve bu pazarlama sirasinda degisen rollerin yansitilmasinda bir arag¢ olarak
goriilmektedir. Bu neden ile reklamlar ve toplumsal diislince sisteminin birlikte
sekillendigi, diisiincelerde olusan degisikliklerin degerlendirilmesinde reklamlarin bir

arac olarak toplumda kabul gbrdiigii kanisina varilmistir.

74



KAYNAKCA

Acar, S. G. (2002) Beden Emek Tarih: Diyalektik Bir Feminizm I¢in. Istanbul: Kanat
Yayinlart.

Akdal, T. (2020). Kadin ve Yeni Medya: “Haber Sitelerine Yonelik Toplumsal
Cinsiyet Incelemesi”. Electronic Turkish Studies, 15(5).

Akkas, 1. (2019). Cinsiyet ve Toplumsal Cinsiyet Kavramlar1 Cercevesinde Ortaya
Cikan Toplumsal Cinsiyet Ayrimciligl. Ekev Akademi Dergisi. s.97-118.

Aktas, N. (2020). Toplumda Degisen Kadin Rollerinin Reklamlara Yansimasi: Kiigiik
Ev Aletleri Markalarina Yonelik Bir Analiz. Kocaeli Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Arastirma Dergisi, (15), 183-201

Alabay, E. ve Yagan Giider, S. (2014). Oyuncak reklamlarmin mesaji: “Bana
cinsiyetini soyle, sana oyuncagm sdyleyeyim... Akdeniz Universitesi,
Edebiyat Fakiiltesi, ingiliz Dili ve Edebiyat1 Béliimii, /. Dil, Kiiltiir ve Edebiyat
Calistayr Talat Sait Halman’a Armagan Kitabi. 1-16.Arslan, E. (2015). Tiirk
televizyon reklamlarinda betimlenen erkek ve kadin karakterlerin icerik analizi
yontemiyle incelenmesi, Hitit Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
8(1), Haziran, 235-251

Antonina V. ve Annenkova (2019). Some Results of Psycholinguistic Research of
Polycode Advertising Texts: Gender Factor Influence. SHS Web Conf.
Volume 69,
https://doi.org/10.1051/shsconf/20196900004

Arslantiirk, Z. ve Amman, T. M. (2001). Sosyoloji Kavramlar, Kurumlar, Stiregler,
Teoriler, Istanbul: Camlica Yayin

Avec, F. (2018). Toplumsal Cinsiyet ve Medya Iliskisi: Yazili Basinda Kadina Siddet
ve Kadin Cinayetleri Haberleri Uzerine Bir Analiz Yiiksek Lisans Tezi,
Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Gazetecilik Ana Bilim Dals,
Antalya.

Balta Peltekoglu, F. (2010). Dergiciligin Gelisimi ve Tiirkiye'de Kadin Dergileri.
Marmara Iletisim Dergisi - Marmara Journal of Communications(9), 113

Bandura A. (1985) Model of causality in social learning theory, In: Mahoney M.J.,
Freeman A. (Eds) Cognition and Psychotherapy (pp. 81-99) Boston, MA:
Springer.

75


https://doi.org/10.1051/shsconf/20196900004
https://doi.org/10.1051/shsconf/20196900004

Bandura, A. (2001). Social cognitive theory of mass communication. Media
Psychology, 3(3), 265-299.

Basfirinci, C. ve Altintas, M. (2018). Toplumsal cinsiyetin c¢ocuk reklamlar
araciligiyla insasi: Tiirk televizyonlarindaki ¢ocuk reklamlarina yonelik bir
icerik analizi. Istanbul Business Research, 47(2), 208-232.

Basfirinci, C., Ergiil, B., ve Ozgiiden, B. (2018). izleyici goziinden toplumsal cinsiyete
meydan okuyan reklamlar. Uluslararas: Iktisadi ve Idari Incelemeler Dergisi,
(20), 199-216.

Bati, U. (2010). “Reklamcilikta Retorik Bir Unsur Olarak Kadin Bedeni Temsilleri”.
Kiiltiir ve Iletisim Culture & Communication, 13(1):103-133.

Bayraktar Arberkli, S. (2011). Feminist Kuram Cer¢evesinde Magazin Dergilerinde
Kadinin Sunumu, Doktora Tezi. Eskisehir Anadolu Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitii, Eskisehir.

Bhasin, K. 2003, Toplumsal Cinsiyet “Bize Yiiklenen Roller”, Istanbul: Kadimn
Dayanigsma Vakfi Yayinlari

Binark, M. ve Bek, M. (2000). Medya ve Cinsiyetcilik. istanbul Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Dergisi,28

Bozer, C. (2021). Okul Oncesi Dénem Cocuklarmin Toplumsal Cinsiyet Algilarinda
Medyanin Roliine iliskin Ebeveynlerinin ve Ogretmenlerinin Bakis Agilarinimn
Incelenmesi, Yiiksek Lisans Tezi. Tiirkiye Cumhuriyeti Cukurova Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Okul Oncesi Egitimi Anabilim Dal1, Adana.

Bui, V. (2021). Gender language in modern advertising: An investigation. Current
Research in Behavioral Sciences, Volume, 2.
https://doi.org/10.1016/j.crbeha.2020.100008

Butkowski, C. P. (2021). Beyond “commercial realism”: Extending Goffman’s gender

display framework to networked media contexts. Communication, Culture, and

Critique, 14(1), 89-108.

Biistan, O. (2015). Toplumsal Cinsiyet Baglaminda Televizyon Reklamlarinda
Geleneksel Kadin Tiplemesi: Deterjan Reklamlarinda Kadinin Temsili. Sosyal
Bilimler Arastirmalari Dergisi, 10(1), 167-184

Cevher, O. (2008). Reklamda Kadin Imgesi. Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii. Yayinlanmis Yiiksek Lisan Tezi: Kocaeli.

76


https://www.sciencedirect.com/journal/current-research-in-behavioral-sciences
https://www.sciencedirect.com/journal/current-research-in-behavioral-sciences
https://doi.org/10.1016/j.crbeha.2020.100008

Chiu, Y.P., Lo, S. K., & Hsieh, A. Y. (2017). How colour similarity can make banner
advertising effective: Insights from Gestalt theory. Behaviour & Information
Technology, 36(6), 606-619.

Chu, K. Lee, D.H. ve Kim, J.Y. (2016) The effect of nonstereotypical gender role
advertising on consumer evaluation, International Journal of Advertising, 35:1,
106-134.

Cihangiroglu, E. (2018). Reklamlarda Toplumsal Cinsiyet A¢isindan Kadin Temsilleri
ve Femvertising Kavrami, Yiiksek Lisans Tezi. Dis Ticaret Enstitiisii Working
Paper Series Tartigma Metinleri.

Conlin, L. ve Bissell, K. (2014). Beauty ideals in the checkout aisle: Health-related
messages in women's fashion and fitness magazines. Journal of Magazine
Media, 15(2).

Connel, R. W. (1998). Toplumsal cinsiyet ve iktidar. (Cev: Cem Soydemir), Istanbul:
Ayrmt1 Yayinlari.

Copeman and Sivapalan, (2017). ErisimAdresi
https://www.dentons.com/en/insights/articles/2017/august/2/challenging-

gender-stereotypes-in-the-advertising-world

Craig, S. (1993). Selling masculanities, selling femininities: multiple genders and the
economics of television. The Mid-Atlantic Almanack, 2, 5-27.

Cagli, U. ve Durukan, L. (1989). Sex role portrayals in Turkish television advertising:
Some preliminary findings. METU Studies in Development, 16, 153-175.

Calisir, G. ve Cakic, F. O. (2015). Toplumsal Cinsiyet Baglaminda Sosyal Medyada
Kurulan Benlik ingasinin Temsili. Turkish Studies (Elektronik).

Cankaya, M. (2009). Geleneksel? Modern? Veya her ikisi? Tiirk televizyon
reklamlarinda toplumsal cinsiyet temsili. Siileyman Demirel Universitesi Fen-
Edebiyat Fakiiltesi Sosyal Bilimler Dergisi, 30, 279-295.

Catalcali, A. (2005). Magazin dergilerinde toplumsal cinsiyerin temsili: Alem, Hafta
Sonu ve Samdan Plus Dergileirnin Anlambilimsel Analizi. Cukurova
Universitesi Basimevi: Adana, Tiirkiye

Celebi, E. (2022). Medyanin Toplumsal Cinsiyet Rolleri Uzerinde Etkisi. Elektronik
sosyal bilimler dergisi, 21(82), 822-829.

77


https://www.dentons.com/en/insights/articles/2017/august/2/challenging-gender-stereotypes-in-the-advertising-world
https://www.dentons.com/en/insights/articles/2017/august/2/challenging-gender-stereotypes-in-the-advertising-world

Cik, A. (2017). Televizyon Reklamlarinda Toplumsal Cinsiyet Rollerinin Yeniden
Uretilmesi Uzerine Bir inceleme (1970’lerden 2000°li Yillara). Ulakbilge, 5
(9), 87-101.

Citak, A. (2008). Kadinlarin Calismasina Yonelik Tutum: Cinsiyet, Cinsiyet Rolii ve
Sosyoekonomik Diizeye Gore bir Karsilastirma. Yayimlanmis Yiiksel Lisans
Tezi. Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara.

Cilingir Uk, Z. (2019). Toplumsal cinsiyet stereotiplerinin kadinlar giinii reklamlar
izerinden degerlendirilmesi. International Journal of Economic &
Administrative Studies, (24).

Cimen, D. (2011). Toplumsal Cinsiyet Esitligi Baglaminda Televizyon Reklamlarinda
Kadin. Uzmanlik Tezi, Ankara.

Dagtas, B. (1999). “Ingiliz Kiiltiirel Calismalarinda Ideoloji,” Kurgu dergisi, say1 16,
s. 335-357.

Dedeoglu, S. (2000). Toplumsal Cinsiyet Rolleri A¢isindan Tiirkiye’de Aile ve Kadin
Emegi. Toplum ve Bilim, 86, 139-170.

Degirmenci, B. (2021). Toplumsal Cinsiyet Esitsizligi Reklamlara Yo6nelik Tiiketici
Tutumu, Yiiksek Lisans Tezi. Bahgesehir Universitesi Lisansiistii Egitim
Enstitiisii Reklamcilik ve Marka Iletisimi Yiiksek Lisans Programu, Istanbul.

Demir, K. N. (2006). Kiiltiirel Degisimlerin Reklamlarda Kadin-Erkek Rol-
Modellerine Yansimasi. Firat Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi. 16 (1),
285-304.

Deniz, A. (2016). Medya ve toplumsal cinsiyet. S. Yagan Giider (Ed.). Erken
cocuklukta cinsel egitim ve toplumsal cinsiyet iginde (119-137). Ankara: Egiten
Kitap.

Dokmen, Z. Y. (2014). Toplumsal Cinsiyet- Sosyal Psikolojik Ac¢iklamalar. Remzi
Kitabevi, Istanbul.

Doring, N. (2021). Visual Gender Stereotypes (Advertisement, Social Media). DOCA-
Database of Variables for Content Analysis.

Dumanli, D. (2011). Reklamlarda toplumsal cinsiyet kavrami ve kadin
imgesininkullanimi: bir igerik analizi. Yalova Universitesi Sosyal Bilimler

Dergisi, 1(2), 132-149. Esen, Y. ve Bagh, M. T. (2002). Ilkogretim

78



kitaplarindaki kadin ve erkek resimlerine iliskin bir inceleme, Ankara
Universitesi Egitim Bilimleri Fakiiltesi Dergisi, 35, (1-2), 143-154.

Eisend, M., Plagemann, J. ve Sollwedel, J. (2014). Gender Roles and Humor in
Advertising: The Occurrence of Stereotyping in Humorous and Nonhumorous
Advertising and Its Consequences for Advertising Effectiveness, ournal of
Advertising Vol. 43, No. 3 (July—October 2014), pp. 256-273 (18 pages)
Published By: Taylor & Francis, Ltd.

Elden M., Ulukdk, O. ve Yeygel S. (2009). Simdi Reklamlar. Iletisim Yayinlari,
Istanbul.

Elden, M. (2016). Reklam Yazarhig1. Istanbul: iletisim Yayinlar1.

Elden, M. ve Bakir, U.(2010). Reklam Cekicilikleri Cinsellik, Mizah, Korku. Istanbul:
fletisim Yayinlari.

Elden, M. ve Ulukdk, O. ve Yeygel, S. (2011). Simdi Reklamlar ... Istanbul: Iletisim
Yayinlari.

Erol, D. (2013). Toplumsal Cinsiyet Baglaminda Tiirkiye Yazili Basininda Siddet
Haberleri ve Haber Fotograflari. Selcuk Iletisim, 8 (1), 192-211.

Ersoy, E. (2009). Cinsiyet Kiiltiirii Icerisinde Kadin ve Erkek Kimligi (Malatya
Ornegi). Firat Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 19(2), 209-230.

Fine, C. (2010). Toplumsal Cinsiyet Yanilsamasi, Cev: K. Tanriyar, Istanbul: Sel
Yayincilik.

Foucault, M. (1986). Cinselligin Tarihi. istanbul: Afa Yaynlar1.

Freud, S. (2006). Cinsellik Uzerine: U¢ Deneme Bekaret Tabusu/ Kadin Cinselligi/
Fetisizm ve Diger Konular (3.Baski). Istanbul: Oteki Yayinevi.

Gerbner, G. (1998). Cultivation analysis: an overview. Mass Communication and
Society, 1(3-4), 175-194.

Giddens, A. (2000). Sosyoloji (Haz. C. Giizel). Ankara: Ayra¢ Yayinevi.

Giddens, A. (2012). Sosyoloji. Istanbul: Kirmiz1 Yayinlari

Gonca, G. ve Kurt, P. (2021). Reklamlarda Toplumsal Cinsiyetin Rolii. 9th
International Conference on Culture And Civilization March 15-16.

Gorgiin-Baran, A. (2010). “Toplumsal Cinsiyet Rolleri ve Iktidar”, Editorler: N.
Giling6r-Ergan, E. Burcu, B. Sahin, Sosyoloji Yazilar1 II. Ankara: Hacettepe

Universitesi Yayinlari.

79


https://www.jstor.org/stable/i24749839

Grau, S.L. and Zotos, Y.C. (2016) Gender stereotypes in advertising: a review of
current research, International Journal of Advertising, 35:5, 761-770
http://dx.doi.org/10.1080/02650487.2016.1203556

Grigalitinaité, V., & Pileliené, L. (2016). Making Brand Visible: Advertising Elements

Influencing Visual Attention to the Brand. Journal of Emerging Trends in Marketing
and Management, 1(1), 80-89.

Guido, G., Pichierri, M., Pino, G., & Nataraajan, R. (2019). Effects of face images and
face pareidolia on consumers' responses to print advertising: an empirical

investigation. Journal of Advertising Research, 59(2), 219-231.

Gustafsson Sendén, M. (2015). " She" and" He" in news media messages: Pronoun use

reflects gender stereotypes.

Giinay, G. ve Bener, O. (2011), Kadinlarin Toplumsal Cinsiyet Rolleri Cergevesinde
Aile I¢i Yasamm Algilama Bigimleri. Tiirkiye Sosyal Arastirmalar1 Dergisi.
S.153, s.401-402. https://dergipark.org.tr/tr/download/articlefile/200479 (E.t
12.10.2019).

Giindiiz Kalan, O. (2010). “Reklamda Cocugun Toplumsal Cinsiyet Teorisi
Baglaminda Konumlandirihisi: ‘Kinder’ Reklam Filmleri Uzerine Bir
Inceleme”, Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, 1 (38), 75-89

Giindiiz Kalan, O. (2010). Reklamda gocugun toplumsal cinsiyet teorisi baglaminda
konumlandirilisi:  Kinder reklam  filmleri iizerine bir inceleme.
IstanbulUniversitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi | Istanbul University Faculty of
Communiction Journal, 1 (38), 75-89. Erigim adresi:
http://dergipark.org.tr/iuifd/issue/22852/244011

Hayati, A. M. (2000). “Media Literacy”, ERIC DIGEST D152, ERIC Clearinghouse
on reading English and communication, bloomington, IN, 07.2000,

Henslin, J. M. (2003). Social Problems, New Jersey: Prentice Hall

Houston, E. (2019). ‘Risky’representation: The portrayal of women with mobility
impairment in twenty-first-century advertising. Disability & Society, 34(5),
704-725.

80


http://dx.doi.org/10.1080/02650487.2016.1203556
http://dergipark.org.tr/iuifd/issue/22852/244011

Hsieh, Y. C., Chen, K. H., & Ma, M. Y. (2012). Retain viewer’s attention on banner
ad by manipulating information type of the content. Computers in Human
Behavior, 28(5), 1692-1699.

Inceoglu, M. (2011). Tutum Alg: Iletisim. Ankara: Siyasal Kitapevi.

Karaca, Y. ve Papatya, N. (2011). “Reklamdaki Kadin Imgesi: Ulusal Televizyon
Reklamlarina iliskin Bir Degerlendirme”. Siileyman Demirel Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 16(3):479-500.

Karaca, Y. ve Papatya, N. (2011). Reklamlardaki kadin imgesi: Ulusal televizyon
reklamlarina iliskin bir degerlendirme. Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi
ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 16(3), 479-500. (erisim adresi:
http://www.acarindex.com/dosyalar/makale/acarindex-1423912701.pdf,

Kaypakoglu, S. (2003). Toplumsal Cinsiyet ve Iletisim. Naos Yayincilik, istanbul.

Keimasi, M., & Khoshnevis, M. (2021). Analyzing Customers' Behaviors with

Approach of Measuring Visual Attention of Users to Websites Banner

Advertising. Consumer Behavior Studies Journal, 8(1), 22-37.

Kim, J. L., Bay-Cheng, L. Y., & Ginn, H. G. (2022). Picturing sexual agency: A visual
content analysis of adults’ sexual stereotypes of young women. Sex Roles, 87(11-12),
565-582.

Kog, Y. (2022). Temizlik Uriinii Reklamlarinda Toplumsal Cinsiyet Rollerinin
Incelenmesi, Yiiksek Lisans Tezi. Batman Universitesi Sosyal Bilimleri
Enstitiisii, Batman.

Kotler, P. (2003). Marketing Management. 11th Edition. Prentice-Hall.

Kotler, P. ve Armstrong, G., 2011. Principles of marketing. NJ: Pearson Prentice Hall.

Kozlowski, D., Lozano, G., Felcher, C. M., Gonzalez, F., & Altszyler, E. (2020).
Gender bias in magazines oriented to men and women: a computational
approach. arXiv preprint arXiv:2011.12096.

Koker, E. ve Karaaslan, H. (2011). Medya. Y. Ecevit ve N. Karkiner, (Ed.), Toplumsal
cinsiyet ¢alismalar: icinde (96-116). Eskisehir: Anadolu Universitesi
Acikogretim Fakiiltesi Yaylari.

Koseler, F. (2009). Okul oncesi Oykii ve masal kitaplarinda toplumsal cinsiyet
olgusu.Yiiksek Lisans Tezi, Adnan Menderes Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisti, Aydin.

81



Krijnen, T., & Van Bauwel, S. (2021). Gender and media: Representing, producing,
consuming. Routledge.

Kiigiikerdogan, R. (2011). Reklam nasil ¢oziimlenir?: reklam iletisiminde gostergeler
ve stratejiler. Beta.

Lee, J., & Ahn, J. H. (2012). Attention to banner ads and their effectiveness: An eye-
tracking approach. International Journal of Electronic Commerce, 17(1), 119-
137.

Llopis Goig, R, (2008). Learning and Representation: The Construction of Masculinity
in Football. An Analysis of the Situation in Spain. Sport in Society, 11(6), 685-
695.

Lloyd, J., Mack, R.W. and Pease, J. (2004). Sociology and social life (6th Edition). D.
Van Nostrand Company.

Luo, X. (2022). Cultural Representation of Female Images in Advertising. Open
Access Library Journal , Vol.9 No.5, May 2022

https://www.scirp.org/journal/paperinformation.aspx?paperid=117072

Mele, E., Kerkhof, P., & Cantoni, L. (2021). Analyzing cultural tourism promotion on
Instagram: a cross-cultural perspective. Journal of Travel & Tourism
Marketing, 38(3), 326-340.

Mele, E., & Lobinger, K. (2020). A framework to analyze cultural values in online
tourism visuals of European destinations. In Destination Management and
Marketing: Breakthroughs in Research and Practice (pp. 204-220). IGI
Global.

Menekse, F. N. (2019). 3 — 6 Yas arast okul dncesi ¢ocuklarin oyuncak tercihleri ve
cinsiyet kaliplar1 ile ebeveynlerinin toplumsal cinsiyet algilar1 arasindaki
iliskinin incelenmesi. Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Isanbul.

Mora, N. (2005). “Kitle Iletisim Araclarinda Yeniden Uretilen Cinsiyetgilik ve
Toplumda Yansimas:1”. Uluslararasi insan Bilimleri Dergisi, 5:1-7.

Moraes, C., Magrizos, S., & Hebberts, L. (2021). Female Sexualisation and
Obijectification in Advertising: Research Insights and Future Research Agenda
for Advertising Ethics. The SAGE Handbook of Marketing Ethics, 91-106.

82


https://www.scirp.org/journal/journalarticles.aspx?journalid=2463
https://www.scirp.org/journal/journalarticles.aspx?journalid=2463
https://www.scirp.org/journal/home.aspx?issueid=16625#117072
https://www.scirp.org/journal/paperinformation.aspx?paperid=117072

Morrison, M. M. ve Shaffer, D. R. (2003). Gender-role congruence and self-
referencingas determinants of advertising effectiveness. Sex Roles, 49(5/6),
September.

Mutly, S. O. (2000). 1923 Oncesi Dénemde Tiirk Kadmi. Aydinlanma 1923, s. 57-64.

Nasiri, S., Sammaknejad, N., & Sabetghadam, M. A. (2020). The effect of human face
and gaze direction in advertising. International Journal of Business
Forecasting and Marketing Intelligence, 6(3), 221-237.

Nazli, E. H. (2022). Reklam Dili: Bir Iletisim Bigimi Olarak Tiirkce Reklam Soylemi
Uzerine Toplumdilbilimsel Bir Inceleme, Doktora Tezi. Dicle Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Tiirk Dili ve Edebiyati Anabilim Dali, Diyarbakair.

Nistoreanu, P., Pelau, C., & Lazar, L. (2019). Product versus Celebrity—An eye-
tracking experiment for the determination of the attention-catcher in
advertising. In Proceedings of the International Conference on Business
Excellence (Vol. 13, No. 1, pp. 1079-1086).

Omsford Axelsson, A. (2020). Who is represented?: A content analysis of municipality
websites in Virmland county

Onayli Sengiil, G. (2018). Kadin Odakli Reklamlarda Kadinlik Sunumu, Yiiksek
Lisans Tezi. Kadir Has Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Kurumsal
fletisim ve Halkla Iliskiler Yonetimi Anabilim Dali, Istanbul.

Outhwaite, W. (2003). The Blackwell Dictionary of Modern Social Thought, USA:
Blackwell Publishing.

Okten, S. (2009). Toplumsal cinsiyet ve iktidar: Giineydogu Anadolu Bolgesinin
toplumsal cinsiyet diizeni. Uluslararast Sosyal Arastirmalar Dergisi, 2(8),
303- 312.

Ozgelik Baloglu, O. (2022). Kadimlara Yonelik Internet Sitelerinde Toplumsal
Cinsiyet Iliskilerinin Analizi, Yiiksek Lisans Tezi. Selcuk Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitlisti Gazetecilik Anabilim Dali Gazetecilik Bilim Dal1, Konya.

Ozdemir, M. (2010). Tiirkiye'deki reklamlarda toplumsal cinsiyet ve sunumu. Milli
Folklor, 22(88), 101-111

Ozer, B. (2021). Kozmetik Reklamlarinda Cinsiyet Rolleri, Yiiksek Lisans Tezi.
Necmettin Erbakan Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler Ve
Reklamcilik Anabilim Dali Halkla iliskiler Ve Reklamcilik Bilim Dali, Konya.

83



Peker, S., Menekse Dalveren, G. G., & Inal, Y. (2021). The Effects of the Content
Elements of Online Banner Ads on Visual Attention: Evidence from An-Eye-
Tracking Study. Future Internet 2021, 13, 18.

Putrevu, S. (2001). Exploring the origins and information processing differences
betweenmen and women: Implications for advertisers. Academy of Marketing
Science Review, 10.

Saatgioglu, E. (2015). Idealize Edilmis Erkek Bedeninin Reklamlarda Kullanimi: Bir
Biskiivi Markasimin Reklamlarina Dair Arastirma. Yayimlanmis Yiiksek
Lisans Tezi. Yasar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, izmir.

Sabuncuoglu, A. (2006). Televizyon reklamlarinda toplumsal cinsiyet.
Yayilanmamis Yiiksek Lisans Tezi. Ege Universitesi, izmir.

Salzman, M., Matathia, I. and O’Reilly, A. (2000). The future of men. Palgrave
Macmillan, New York, U.S.A.

Sancar, S. (2016). Erkeklik: imkansiz Iktidar; Ailede, Piyasada ve Sokakta Erkekler.
[stanbul: Metis Yayinlari.

Sayilan, F. (2012). Toplumsal cinsiyet ve egitim; olanaklar ve sinirlar. Ankara: Dipnot
Yayinlart.

Saym, O. (1990). Aile Sosyolojisi Ailenin Toplumdaki Yeri. Izmir: Ege Universitesi
Basimevi.

Scott, J.W. (2007). Toplumsal Cinsiyet: Faydali Bir Tarihsel Analiz Kategorisi.
(Ceviren: Aykut Kilig). Istanbul: Agora Kitapligi.

Segal, L. (1992). Agir Cekim:Degisen Erkeklikler Degisen Erkekler. (V. Ersoy, Cev.)
[stanbul: Ayrint1 Yayinevi.

Seomoon, E. (2019). The impact of congruence between brand and celebrity endorsers
on advertising effectiveness: an eye-tracking study.

Siddiqui, K. A. and Alahmadi, M. A. (2021). Gender Preferences for Men and Women
Advertising Models in Saudi Arabia. Asian Journal for Public Opinion
Research, 9(4).

Signoretti, N. A. (2017). Study of Gender Advertisements. A Statistical Measuring of
the Prevalence of Genders’ Patterns in the Images of Print
Advertisements. Proceedings 1, 947.
https://doi.org/10.3390/proceedings1090947

84



Soydan, E. ve Kiigiiksen, K. (2022). Toplumsal Cinsiyet Esit (Siz) Liginin Medyadaki
Izdiisiimleri. 4! Farabi Uluslararasi Sosyal Bilimler Dergisi, 7(3), 18-28.

Senkal, Y. 2016, Feminist Kuramlar Baglaminda Reklamda Kadin Imgesine Bakas,
ABMYO Dergisi, say1 42, s. 91-114.

Taborga, C. ve Leach, B. (2000). Cins Bakis1 SozIiigii. (E. Kiirkcii, Cev.) IPS Iletisim
Vakfi.

Tas, Oguzhan (2007). Sebeke Toplumunda Direnis: Hacker Kiiltiirii ve Teknoloji
Etigi. (Editor: Mutlu Binark). Yeni Medya Calismalari. Ankara: Dipnot
Yayinlari, 309-345.

Tek, O. B. (1999). Pazarlama ilkeleri: global yénetimsel yaklasim-Tiirkiye
uygulamalari. Istanbul: Beta Yayinlar1.

Tezcan, M. (1993). Sosyolojive Giris. Ankara: 72-Teksir-Dizgi-Fotokopi-Ofset
Tesisleri.

Timisi, N. (1996). Medyada Cinsiyet¢ilik. Ankara: Tirkiye Cumhuriyeti Kadinin
Statiisii ve Sorunlar1 Genel Miidiirliigii Yayinlari.

Tong, X., Chen, Y., Zhou, S., & Yang, S. (2022). How background visual complexity
influences purchase intention in live streaming: The mediating role of emotion
and the moderating role of gender. Journal of Retailing and Consumer
Services, 67, 103031.

Topsiimer, F., Elden, M. ve Yurdakul, N. (2014). Reklam ve Halkla iliskilerde Hedef
Kitle. Iletisim Yayncilik, istanbul.

Tiirkmen, N. (2012). Cizgi filmlerin kiiltiir aktarimindaki rolii ve Pepee. Cumhuriyet
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 36(2), 139-158.

Ugur, 1. ve Simsek, S. (2004). Kitle iletisim Araclarindaki Reklamlarda Kadin ve
Erkek Objelerinin Kullanilmasi, Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi. 11, 549- 560.

Uluyagci, C. ve Yilmaz, R. A. (2007). Televizyon reklamlarinda c¢ocuga iliskin
toplumsal cinsiyet rollerinin sunumu. Galatasaray Universitesi Iletisim
Dergisi, 6, 141-157.

Uray, N. ve Burnaz, S. (2003). Tiirk televizyon reklamlarinda cinsiyet rollerinin

portfoyiiniinincelenmesi. Seks Rolleri, 48, 77-87.

85



Unal, G. T. ve Kalan, O. (2022). Pirlanta Reklamlarinda Toplumsal Cinsiyet Rollerinin
Temsili: Blue Diamond ve Zen Reklamlari Uzerinden Bir
Coziimleme. Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 22(1), 23-44

Ustiin, 1. (2011). Toplumsal Cinsiyet Esitligi: Hesaba Katabiliyor muyuz?, 2. Baski,
Ankara: STGM ve Uzerler Matbaacilik.

Vantomme, Delphine and De Pelsmacker Geuens, Maggie and Dewitte, Siegfried,
(2006). How to Portray Men and Women in Advertisements? Explicit and
Implicit Evaluations of Ads Depicting Different Gender Roles. Available at
SSRN: https://ssrn.com/abstract=876590 or http://dx.doi.org/10.2139/ssrn.87
6590

Vatandas, C. (2007). Toplumsal cinsiyet ve cinsiyet rollerinin algilanisi, Sosyoloji
Konferanslart Dergisi, 35, 29-56.

Yaktil O. G. (2000). Cinsiyet rolleri ile ilgili stereotiplerin televizyonda sunumu.
Kurgu Dergisi, 17, 35-43.

Yalman, A. ve Giidekli, I. A. (2018). Tiirkiye’nin Uluslararas1 Marka Reklam
Stratejilerinde Toplumsal Cinsiyet Rollerinin Islenisi: Vestel Reklam Ornegi.
Asya Studies-Academic Social Studies/Akademik Sosyal Arastirmalar, (6), 19-
30.

Yang, J. (2010). Gender Differences in Advertisements —A Study of Adjectives and
Nouns in the Language of Advertisements, Language and Gender Autumn.
https://www.diva-portal.org/smash/get/diva2:397162/FULLTEXTOL.pdf

Yetim, N. ve Yetim, U. (2008). Medya temsillerinde ézne ve nesne olarak cocuk.
Medya ve cocuk rehberi. (Ed. Y. Giritli Inceoglu, N. Akiner), Konya: Egitim
Kitabevi Yayinlart.

Yilmaz, R. Ayhan (2007). “Reklamlarda Toplumsal Cinsiyet Kavrami: 1960-1990
Yillar1  Arast  Milliyet Gazetesi Reklamlarina Yénelik Bir  Icerik
Analizi” Selguk Iletisim Dergisi, 4 (4). 143-155.

Yiiksel, N.A. (2006), “Otomobil reklamlarinda yerlesik toplumsal cinsiyet kaliplari:
Tiirkiye'de yayinlanan televizyon reklamlari iizerine bir calisma”. Selcuk
Iletisim, 4(2), 115-124.

Zahmati, M., Azimzadeh, S. M., Sotoodeh, M. S., & Asgari, O. (2023). An eye-
tracking study on how the popularity and gender of the endorsers affected the

86


https://ssrn.com/abstract=876590
https://dx.doi.org/10.2139/ssrn.876590
https://dx.doi.org/10.2139/ssrn.876590

audience’s attention on the advertisement. Electronic Commerce Research, 1-
12.
Zhang, X., & Yuan, S. M. (2018). An eye tracking analysis for video advertising:
Relationship between advertisement elements and effectiveness. IEEE access, 6,
10699-10707.

Zhou, X., & Jin, Z. (2006). Researches on consumers’ visual attention to print
advertisements using eye-tracking methodology. Advances in Psychological
Science, 14(02), 287.

Zastrow, C. (2016). Sosyal Hizmete Giris, Nika: Ankara.
Zengin, E. (2019). Toplumsal Cinsiyet Teorisi Baglaminda Reklamlarda Erkek

Imgesinin Degerlendirilmesi: Men’s Health Dergisindeki Reklamlarin

Analizi. Global Media Journal, 9(18), 157-182.

87



